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“Tengoklah yang kemarin sebagai bekal ke depan. Bukan berarti mengingat 




“Perjuangan masih panjang.  
Tak jadi puas. Hanya selesai. 
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Ibuk dan Bapak tercinta di Blitar  
yang telah begitu sabar dalam mendidik dan membesarkan anakmu yang nakal ini. 
“...dan kulihat wajah penuh kelegaan itu menyambutku pulang.” 
 
Perempuan, perempuan, dan perempuan  
Yakinkan dirimu bahwa kau sama baiknya, sama pintarnya, 
sama tingginya dengan dirinya. 







Perbincangan tentang perempuan akan senantiasa menarik, apalagi jika 
dihubungkan dengan media massa yang setiap hari kita nikmati, baik itu media cetak 
maupun elektronik. Bahkan terkadang seperti ada yang kurang jika sebuah tayangan 
televisi tidak ditampilkan sosok perempuan dengan segala ‘daya tarik’nya. Namun 
sesungguhnya, selama bertahun-tahun peran perempuan di media digambarkan hanya 
sebagai seorang obyek seks atau memiliki peran dalam hal domestik saja. 
Ironisnya, sosok dan peran perempuan stereotip yang ditonjolkan oleh media 
massa membuat khalayak menerima pesan media sebagai realitas yang benar. Karena 
khalayak terus menerus disuguhi tayangan-tayangan yang nerepresentasikan 
perempuan sebagai ‘pelengkap’ laki-laki bukannya yang bisa berdiri sendiri. 
Perempuan dipandang dari kemampuan menampilkan tubuhnya, bukan kemampuan 
intelejensinya. Sehingga terbentuk suatu konstruksi sosial yang menganggap pesan 
media itu sebagai sesuatu yang wajar dan umum, salah satu konstruksi yang dibentuk 
dalam iklan komersial. 
Tubuh perempuan berpotensi untuk dieksploitasi karena tubuh perempuan 
memiliki nilai ekonomis yang tinggi dalam dunia industri media. Sebagian besar 
iklan menggunakan tubuh perempuan untuk menarik minat konsumen. Tampilan 
tubuh perempuan dalam dunia iklan diarahkan untuk kepentingan laki-laki, sehingga 
citra perempuan dikonstruksikan dari perspektif nilai dan hasrat laki-laki. Seperti 
halnya yang terjadi pada iklan dengan target market laki-laki, yang menampilkan 
perempuan sebgai objek seks, berpotensi adanya eksploitasi terhadap perempuan. 




Sehingga dalam penelitian ini, perempuan akan dijadikan sebagai subjek 
utama, karena di dalam iklan AXE, pihak perempuan lah yang mendapatkan opresi 
atau praktik ketidakadilan. Perempuan cenderung dijadikan objek dan dieksploitasi, 
untuk kepentingan pihak dominan seperti patriarki dan kapitalis 
Oleh karenanya ketika Axe mengeluarkan iklan versi Indonesia yang 
memakai model dan setting Indonesia namun masih berkonsep budaya barat, 
terbersit keinginan dari peneliti untuk memaknai iklan tersebut dengan pendekatan 
kritis dan feminis. Dengan demikian teori kritis sejalan dengan teori feminis yang 
memiliki agenda ganda yaitu mengembangkan ilmu sosial dan mengembangkan 
penahaman kritis atas masyarakat untuk mengubah dunia ke arah yang lebih adil dan 
manusiawi. 
Skripsi ini berisikan enam bab pembahasan, Untuk Bab I sebagai 
pendahuluan, memaparkan latarbelakang penelitian, rumusan masalah, tujuan, 
manfaat, telaah pustaka, kerangka pikir, dan metodologi. Bab II berisikan behind the 
scene, sinopsis, dan materi iklan. Bab III merupakan analisis level pertama, yaitu 
pada teks (iklan AXE) dengan menggunakan metode analisis wacana. Bab IV, 
memaparkan analisis level kediua, yaitu produsen dan konsumen iklan AXE. Bab V 
menganalisis iklan axe secara makro, yaitu menyentuh persoalan sosiokultural yang 
mempengaruhi teks tersebut. Terakhir, Bab VI sebagai penutup berisikan kesimpulan 
dan saran. 
Selesainya skripsi ini, bukannya tanpa rintangan. Berbagai kendala telah 
peneliti lalui, maka kiranya wajib bagi peneliti untuk selalu mengucap syukur 
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Iklan Axe “Call Me” versi “Sauce”, ”Mist”, “Special Need”, “Lost” peneliti 
angkat karena iklan-iklan tersebut merupakan iklan dengan target sasaran laki-laki, 
sehingga berpotensi adanya bias gender dalam hal bagaimana peran dan posisi sosial 
perempuan ditampilkan. Iklan ini menunjukkan adanya gejala eksploitasi terhadap 
tubuh perempuan, karena beberapa iklan tersebut menampilkan perempuan dalam 
balutan busana mini, gesture yang menawarkan sensualitas/seksualitas dan terdapat 
pengambilan gambar yang hanya menunjuk beberapa fragmen tubuh vitalnya secara 
‘eksklusif’. Selain itu, iklan AXE versi “Sauce”, “Mist”, “Special Need”, dan “Lost”, 
merupakan iklan AXE versi Indonesia pertama, dengan setting dan pemeran dari 
Indonesia.  
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana iklan televisi 
membentuk wacana eksploitasi tubuh perempuan sebagai salah satu strategi 
pemasaran produk, bagaimana proses produksi iklan AXE dan konstruksi perempuan 
dalam iklan AXE menurut pembuat iklan, dan bagaimana penonton iklan memaknai 
iklan-iklan tersebut, dan terakhir ingin mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi 
pemaknaan teks iklan tersebut.  
Penelitian ini termasuk studi analisis wacana kritis dengan menggunakan 
metodologi kualitatif dengan pendekatan paradigma kritis. Secara ontologis 
penelitian ini beranggapan bahwa realitas dalam iklan merupakan realitas semu, hasil 
konstruksi produser yang dipengaruhi faktor sosial, politik, budaya, ekonomi, nilai 
gender,dll. Secara epistemologis, hubungan antara peneliti dengan realitas yang 
diteliti selalu dijembatani oleh nilai-nilai tertentu. Secara metodologis, penelitian ini 
menggunakan multilevel-analysis, yaitu teks, produsen dan konsumen, dan 
sosiokultural.Data dalam penelitian ini berwujud sumber tertulis, yaitu data-data 
mengenai iklan, serta kutipan dari hasil wawancara dengan 13 informan yang 
diperoleh melalui wawancara menggunakan email dan teknik rekam.  
Pada level teks, dapat disimpulkan bahwa di dalam iklan AXE terdapat 
wacana eksploitasi tubuh perempuan secara fisik maupun nonfisik. Eksploitasi secara 
fisik ditunjukkan dengan adanya shot-shot yang mengeksploitir beberapa bagian 
tubuh tertentu seperti bibir, dada, pundak, dan pinggul, disertai bahasa tubuh dan 
ekspresi yang menunjang terbentuknya imej sexy pada iklan ini. Sedangkan secara 
non fisik ditunjukkan dengan menampilkan perempuan dalam berbagai karakter 
seperti mudah tergoda laki-laki,  seksi, dan agresif. 
  Dari segi produksi iklan AXE dapat dilihat bahwa Steve Elrick sebagai 
produser iklan AXE telah mengkonstruksi perempuan sebagai sosok yang  natural 
dan jujur dalam menarik perhatian laki-laki muda. Ia hanya menganggap itu sebagai 
dramatisasi dari jargon “The AXE Effect” yang disajikan dengan format parodi 
humor. Sedangkan dari sisi konsumen, penafsiran yang dilakukan oleh penonton 
dalam iklan ini secara garis besar sama dengan yang ditangkap oleh peneliti dalam 
analisa teks. Selain itu, semua informan menyatakan bahwa terdapat perbedaan 
budaya di dalam iklan AXE. Artinya meskipun mengambil setting tempat dan model 
 
 
dari Indonesia, namun iklan ini tetap tidak sesuai dengan realita sosial budaya 
Indonesia.Pada analisis level sosiokultural, dengan melihat bahwa Indonesia 
merupakan sebuah pasar yang potensial bagi AXE, maka diproduksilah  iklan AXE 
versi Indonesia ini. Selain itu budaya populer juga mempengaruhi bagaimana 
perempuan ditampilkan dalam iklan AXE. Di dalam budaya populer, yang sangat 
berorientasi pada profit, maka perempuan bersama sensualitas dan seksualitasnya 
ditampilkan sebagai daya tarik dalam iklan AXE yang notabene memiliki pasar kaum 
laki-laki. Selain itu,iklan AXE menampilkan unsur seksualitas secara halus agar tidak 
terlalu bergesekan dengan budaya Indonesia, maka dilakukan beberapa adaptasi 
dengan budaya Indonesia. 
  Dalam hal menampilkan citra produk AXE, yang dapat membuat perempuan 
berubah menjadi agresif dan menggoda kepada pria-pria pemakai AXE, kreator iklan 
sebenarnya mengambil realitas sosial tentang hegemoni patriarki yang sudah ada 
dalam masyarakat sejak dahulu kala, lalu memformulasikannya dengan keinginan 
pemilik modal (kapitalisme), citra produk yang harus dibangun, lalu karakteristik 
dari target sasaran, yaitu pria-pria muda di Indonesia yang cenderung lebih pemalu 
dan menginginkan pihak wanita yang lebih agresif. Sehingga kemudian membentuk 












I.A Latar Belakang Masalah 
Perbincangan tentang perempuan akan senantiasa menarik, apalagi jika 
dihubungkan dengan media massa yang setiap hari kita nikmati, baik itu media cetak 
maupun elektronik. Bahkan terkadang seperti ada yang kurang jika sebuah tayangan 
televisi tidak ditampilkan sosok perempuan dengan segala ‘daya tarik’nya. Namun 
sesungguhnya, selama bertahun-tahun peran perempuan di media digambarkan hanya 
sebagai seorang obyek seks atau memiliki peran dalam hal domestik saja.  
Perempuan sebagai objek seks menurut Jean Kilbourne dalam artikelnya 
“Beauty and the Beast of Advertising” 1 adalah sebuah mannequin atau boneka yang 
harus sempurna, tidak boleh ada keriput, lemak berlebih, tidak berkomedo, langsing, 
berkaki indah, muda dan segar. Artinya, perempuan sebagai objek seks haruslah 
sempurna secara fisik, sebagai pemuas hasrat laki-laki ataupun dalam kalangannya 
sendiri. Sedangkan laki-laki tidak harus seperti itu, karena lebih dinilai 
kemampuannya bekerja. 
Senada dengan yang dikemukakan Arswendo Atmowiloto ketika 
mengomentari komentar banyak orang atas penerbitan tabloid Monitor yang 
dipimpinnya. Ia mengeluarkan sebuah pernyataan yang cukup kontroversial, ia 
menyebutkan bahwa “Wanita itu 65 % adalah simbol seks dan selebihnya adalah 
misteri...”. Saat itu, di tahun 80-an, Arswendo memimpin sebuah tabloid yang berisi 
                                                 
1 Jean Kilbourne “Beauty and the Beast of Advertising”, dalam Gender, Race, and Class in Media: a 
Text Reader, edited by Gail Dines dan Jean m. Humez, 1995, London,  Sage Publication, hal 122 
 
 
gambar atau tulisan yang penuh rangsangan seksual. Pada pertengahan 1988, tiras 
tabloid Monitor laku keras mencapai 500.000 eksemplar (Lesmana, 1995).2  
Pernyataan di atas semakin mempertegas citra perempuan yang dalam 
kehidupan sosialnya hanya merupakan simbol seks, apalagi ungkapan itu datang dari 
mulut seorang laki-laki yang memimpin sebuah institusi media. Tubuh perempuan 
kemudian dijadikan sebuah komoditi untuk kepentingan kaum kapital demi meraup 
keuntungan. 
Ironisnya, sosok dan peran perempuan stereotip yang ditonjolkan oleh media 
massa membuat khalayak menerima pesan media sebagai realitas yang benar. Karena 
khalayak terus menerus disuguhi tayangan-tayangan yang merepresentasikan 
perempuan sebagai ‘pelengkap’ laki-laki bukannya yang bisa berdiri sendiri. 
Perempuan dipandang dari kemampuan menampilkan tubuhnya, bukan kemampuan 
intelejensinya. Sehingga terbentuk suatu konstruksi sosial yang menganggap pesan 
media itu sebagai sesuatu yang wajar dan umum, salah satu konstruksi yang dibentuk 
melalui iklan komersial. 
Perempuan dalam iklan televisi 
 Saat ini iklan tidak saja digunakan sebagai media untuk mempromosikan 
suatu produk, namun juga sebagai media hiburan. Media televisi masih dipandang 
sebagai media yang paling efektif dalam menyampaikan pesan iklan yang ditujukan 
kepada khalayak ramai. Perkembangan media yang sangat pesat tetap tidak dapat 
mengalahkan kekuatan dari pengaruh televisi sebagai media periklanan yang utama. 
Hal ini disebabkan karena televisi dapat digunakan sebagai sebuah media, baik 
                                                 
2 Fajar Junaedi, dkk, Komodifikasi Budaya dalam Media Massa, Surakarta, Sebelas Maret University 
Press, 2005, hal 126  
 
 
secara nasional maupun regional. Jenis kemasan yang ditawarkan oleh televisi juga 
bersifat fleksibel yang bisa dilihat dari waktu khusus yang disediakan oleh individu 
sampai pengemasan liputan khusus untuk kelompok sasaran.3 
 Melihat hal tersebut, maka dapatlah kiranya dikatakan iklan televisi memiliki 
pengaruh yang cukup signifikan untuk membentuk konstruksi perempuan dan 
menampilkannya kepada khalayak. Konstruksi perempuan yang dibentuk oleh media 
massa, khususnya televisi berpotensi mempengaruhi pola pikir masyarakat tentang 
citra perempuan. Namun, yang lebih pasti, perempuan dikonstruksi untuk mengeruk 
keuntungan bagi kaum bermodal yang mempergunakan media massa sebagai 
alatnya. 
Khalayak seolah tidak sadar bahwa kesadaran yang mereka punya merupakan 
suatu kesadaran palsu yang dibentuk oleh media, salah satunya menawarkan produk 
melalui imaji berbalut seksualitas. Selama ini, kita telah dikelilingi oleh imaji-imaji 
bernuansa sensual dan seksual yang ditampilkan dalam iklan.  
Menjual seks melalui iklan bukanlah hal yang baru, menurut Tom Reichert, 
seorang profesor komunikasi dan periklanan upaya pemasar di Barat 
mempromosikan produk dengan memanfaatkan imaji-imaji seksual sudah terjadi 
sejak 1850an.4 Senada dengan pendapat tersebut, M Suyanto dalam “Strategi 
Perancangan Iklan Televisi Perusahaan Top Dunia”, juga menyebutkan bahwa daya 
tarik seks mempunyai suatu daya tarik perhatian awal dan dapat bertahan dalam 
periode yang lama. Daya tarik seks dapat menyempurnakan recall titik pesan dan 
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tanggapan emosi. Daya tarik seks biasanya menggunakan model yang atraktif dan 
pose yang provokatif.5 
Namun, ‘kepercayaan’ tersebut mengakibatkan banyak iklan-iklan di televisi 
mengabaikan etika, baik etika beriklan maupun etika bisnis. Sebagian perusahaan 
menilai bahwa etika beriklan atau etika bisnis adalah dua kata yang berdiri sendiri. 
Sehingga dalam pelaksanaanya, antara tuntutan moral dan tuntutan bisnis terpisah. 
Akibatnya, muncullah iklan-iklan yang “kurang mendidik” dan cenderung 
eksploitatif. 6  
Padahal jika kita berbicara mengenai etika, Dalam Etika Pariwara Indonesia 
(Tata Krama dan Tata Cara Periklanan Indonesia ) yang dibentuk oleh Dewan 
Periklanan Indonesia, pada Ketentuan Tata Krama poin 3.2 tentang Pemeran Iklan, 
disebutkan bahwa “Iklan tidak boleh melecehkan, mengeksploitasi, mengobyekkan, 
atau mengornamenkan perempuan sehingga memberi kesan yang merendahkan 
kodrat, harkat, dan martabat mereka”. 7 
Tetapi, di Indonesia masih banyak pemasar produk yang menggunakan unsur 
sensualitas, terlebih dengan penggunaan model perempuan yang dieksploitasi 
fragmen tubuhnya. Seperti contohnya pada iklan jamu Nyonya Meneer yang 
meluncurkan produk pembesar payudara bernama Buste Cream. Dalam iklan 
televisinya, model ditampilkan dengan memakai busana renang. Sang pembuat iklan 
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bisa saja memberi alasan bahwa pakaian yang dikenakan masih sesuai dengan 
kondisi lingkungan, tapi dilihat dari pemilihan angle yang dengan vulgar sangat 
mengeksloitisir area dada dari tubuh sang model.8 
Sedangkan iklan sabun mandi hampir selalu diidentikkan dengan perempuan 
untuk menggambarkan kehalusan, yang divisualkan dengan penampakan bagian-
bagian tubuh perempuan yang hampir semuanya mempunyai nilai fetis terhadap 
selera patriarki. Bahkan untuk menciptakan estetisasi karya, ada pula visualisasi 
iklan yang digambarkan secara arbitrer, seperti produk otomotif (Suzuki Baleno), 
produk televisi Samsung (yang menonjolkan gerakan erotik dari bagian tubuh 
perempuan), permen Tango (tarian tango yang identik dengan tarian erotik), produk 
pompa air dengan slogan “semburannya kuat, sedotannya lancar” yang 
menampilkan perempuan dengan pakaian terbuka di bagian dada sedang berbasah-
basahan. Dan mungkin masih ada lagi, yang pada dasarnya perempuan hanya 
dijadikan sebagai objek komoditas untuk menambah daya tarik terhadap produk. 
Perempuan dalam iklan produk laki-laki 
 Selain contoh di atas, kita juga dapat menemukan iklan-iklan dengan target 
sasaran laki-laki yang menggunakan tubuh perempuan sebagai daya tariknya. 
Misalnya iklan-iklan suplemen untuk stamina pria yang sering mempergunakan 
perempuan cantik berbadan seksi sebagai objek seksnya.  
Pierrre Frederick brand manager dari kondom Sutra dan Fiesta, menyatakan 
bahwa format iklan yang Sutra dan Fiesta selalu meninggalkan kesan seksi. Seperti 
kutipan berikut: 
                                                 




“Target Market kita kan cowok. Nah, makanya kita buat iklan yang seksi. Iklan 
kita tidak menggambarkan orang berhubungan seks, tapi sesuatu yang seksi, 
agar menarik perhatian target yang kita tuju.”9 
 
Dengan demikian dapatlah dikatakan bahwa iklan dengan target market laki-
laki cenderung menggunakan unsur sensualitas atau seksualitas untuk menarik 
perhatian audiensnya. Seperti juga yang terdapat dalam iklan salah satu oli motor 
dengan artis Happy Salma dengan ke-eksotis-annya sebagai modelnya, yang 
menyamakan kesegaran mesin setelah memakai produk oli tersebut dengan 
kesegaran Happy Salma yang sedang membuka resleting jaketnya. 
Di dalam iklan-iklan tersebut seolah-olah seksualitas dan sensualitas 
perempuan dijadikan sebuah penanda (signifier) atas suatu produk (signified). 
Dengan pola seperti ini, opini yang kemudian terbentuk di masyarakat adalah oli 
motor tersebut seakan-akan satu paket dengan citra Happy Salma yang seksi. Siapa 
pun yang membeli oli tersebut bukan karena kualitas produknya, melainkan karena 
Happy Salma yang “segar” setelah melepaskan resleting jaket yang ia kenakan. 
Akhirnya pembeli hanya membeli “kesegaran” Happy Salma atas produk tersebut, 
bukan kualitas olinya. 
Dengan demikian tubuh perempuan, khususnya pada beberapa iklan produk 
untuk laki-laki hanya dijadikan sebagai objek fetish (kesenangan yang selalu 
menimbulkan fantasi bagi laki-laki). Komersialisasi tubuh perempuan ini berangkat 
dari asumsi dasar bahwa tubuh perempuan adalah hal yang layak jual, dari seluruh 
tubuh dan pengalaman perempuan adalah komoditi. Ini dapat dilihat dari beragamnya 
berbagai merek mobil, obat kuat, suplemen dll yang menggunakan tubuh perempuan 
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sebagai objek fantasi. Tujuannya adalah mengingatkan kaum laki-laki pada 
sensualitas tubuh perempuan yang menggoda dan menimbulkan hasrat. Untuk 
selebihnya mengaitkan keseksian tubuh perempuan dengan citra produk yang 
ditawarkan. 
Dalam hal ini jelas bahwa perempuan yang dimanfaatkan karena masyarakat 
beranggapan bahwa perempuan memiliki unsur dekoratif yang sedap dipandang dan 
perempuan memang untuk melayani, sebaliknya pria memiliki unsur  otoritatif, yang 
memiliki dan menikmati. Unsur dekoratif ini nyata bila ingin membandingkan antara 
iklan yang hanya memuat gambar benda yang ditawarkan dengan iklan yang 
menampilkan perempuan cantik. 
Pandangan pragmatis datang dari Budiman Hakim, seorang creative director 
dari biro iklan MACS 909, dalam wawancaranya dengan Majalah CAKRAM, ia 
mengatakan bahwa jika unsur seksualitas diikutsertakan dalam sebuah iklan, iklan 
tersebut akan lebih menarik perhatian pemirsa. Karena tidak jarang para pembuat 
iklan memanfaatkan pendekatan seks hanya untuk “memaksa” audiens untuk 
membaca, mendengarkan atau melihat lebih jauh isi iklan tersebut. 10  
Sehingga dari pernyataan di atas, dapat dikatakan bahwa sensualitas, erotisme 
dan komodifikasi tubuh diakui sebagai sesuatu yang mudah dicerna oleh setiap orang 
karena ikon-ikon tersebut dengan mudahnya dapat menarik perhatian. Tidak heran 
jika ikon-ikon ini menjadi andalan dalam budaya massa yang kemudian diproduksi 
melalui corak produksi kapitalisme.  
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Kemudian, salah satu pertanyaan yang kerap diajukan adalah: lalu kenapa 
mempermasalahkan iklan-iklan untuk laki-laki yang menggunakan tubuh perempuan 
sebagai daya tariknya? Dalam hal ini, yang dipersoalkan adalah seberapa 
signifikankah sebenarnya pencitraan melalui media tersebut bagi kehidupan 
masyarakat secara riil sehari-hari? Sebagian pihak, misalnya, berargumen bahwa apa 
yang tampil melalui media sebenarnya hanya merefleksikan kehidupan 
sesungguhnya. Dengan kata lain, bila perempuan tampil di media terutama sebagai 
‘objek seks’ maka itu sesungguhnya sekadar merefleksikan persepsi kolektif 
masyarakat tentang perempuan. Namun, pihak lain berkeras bahwa kalaupun 
perempuan kerap tampil dalam stereotip tertentu, itu sebenarnya tidak terlalu 
bermasalah karena masyarakat pada dasarnya cukup dewasa, dan cukup kritis untuk 
tidak membiarkan diri mereka didikte oleh media massa. Dalam alur argumen ini, 
ada pandangan bahwa masyarakat, pada dasarnya, tahu bahwa isi media adalah 
sekadar ‘hiburan’, bukan sesuatu yang ‘serius’, dan karena itu tidak akan 
mempengaruhi kehidupan mereka.  
Namun, ketika perempuan terus menerus ditampilkan sebagai objek seks di 
media, maka khalayak pria akan menerima pembenaran dalam memandang bahwa 
perempuan pada dasarnya adalah kaum yang fungsi utamanya adalah  memuaskan 
nafsu seksual pria.  Dengan demikian, perempuan diturunkan derajatnya sekadar 
sebagai objek seks. Akibatnya, tertanam anggapan bahwa ‘kekuatan’ utama 
perempuan adalah tubuhnya, bukan faktor-faktor lain seperti: keunggulan intelektual, 
kepribadian, keluasan wawasan, kecakapan bekerja, dan sebagainya.  
 
 
Melihat banyaknya iklan yang masih bernuansa erotis dan mengandung unsur 
sensualitas, maka patut kiranya kita bertanya bagaimana tanggung jawab media 
televisi yang menayangkan iklan tersebut terhadap pemirsanya. Apabila dilihat dari 
perspektif “politik media” maka saat televisi menyajikan tayangan-tayangan 
bermuatan sensualitas—yang mana seharusnya hal ini merupakan privasi tapi 
kemudian jadi komoditi budaya massa, tidak dapat dipungkiri kesadaran nurani akan 
menuntun kita menuju pembebasan dari “ekonomi libido”. Tujuan ini menjadi tujuan 
etis dalam pendekatan teori kritis (Comstok, 1980).11  
Melihat fenomena masih banyaknya iklan televisi yang menggunakan 
perempuan hanya sebagai objek seks, mendorong peneliti untuk menganalisis iklan 
televisi yang mengandung unsur eksploitasi tubuh perempuan. Eksploitasi ini bukan 
semata-mata dilakukan secara kasar, namun dibalut sensualitas dan 
mengatasnamakan keindahan, atau bisa juga bisebut dengan eksploitasi terselubung. 
Padahal jika melihat betapa tubuh perempuan dijadikan sebagai suatu komoditi, 
maka kita bisa melihat adanya ketidakadilan gender menyusup di dalamnya.  
Peneliti memilih iklan AXE versi “Sauce”, “Mist”, “Special need”, dan “Lost” 
sebagai iklan yang dianalisis karena iklan-iklan tersebut merupakan iklan dengan 
target sasaran laki-laki, sehingga berpotensi adanya bias gender dalam hal bagaimana 
peran dan posisi sosial perempuan ditampilkan. Iklan ini juga menunjukkan adanya 
gejala eksploitasi terhadap tubuh perempuan, karena beberapa iklan tersebut 
menampilkan perempuan dalam balutan busana mini, gesture yang menawarkan 
sensualitas/seksualitas dan terdapat pengambilan gambar yang hanya menunjuk 
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beberapa fragmen tubuh vitalnya secara ‘eksklusif’. Selain itu, iklan AXE versi 
“Sauce”, “Mist”, “Special need”, dan “Lost”, merupakan ikaln AXE versi Indonesia 
pertama, dengan setting dan pemeran dari Indonesia. Hal ini menarik, karena 
sebelumnya iklan AXE selalu iklan dari luar. 
I.B Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah disampaikan di atas, maka penelitian 
ini ingin menjawab beberapa pertanyaan.  
1. Bagaimana iklan televisi AXE “Call Me” versi “Sauce”, “Mist”, “Special 
need”, dan “Lost membentuk wacana eksploitasi tubuh perempuan 
sebagai salah satu strategi pemasaran produk?  
2. Bagaimana proses produksi iklan AXE dan konstruksi perempuan dalam 
iklan AXE menurut pembuat iklan? 
3. Bagaimana penonton (konsumen teks) memaknai iklan-iklan tersebut? 
4. Faktor-faktor apa sajakah yang mempengaruhi proses produksi dan 
pemaknaan teks iklan tersebut?  
I.C Tujuan Penelitian 
1. Ingin mengetahui bagaimana iklan televisi AXE “Call Me” versi “Sauce”, 
“Mist”, “Special need”, dan “Lost” membentuk wacana eksploitasi tubuh 
perempuan sebagai salah satu strategi pemasaran produk.  
2. Ingin mengetahui bagaimana proses produksi iklan AXE dan konstruksi 
perempuan dalam iklan AXE menurut pembuat iklan. 
3. Ingin mengetahui bagaimana penonton memaknai iklan-iklan tersebut. 
 
 
4. Ingin mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi pemaknaan teks iklan 
tersebut.   
I.D Manfaat Penelitian 
1. Bagi penonton televisi 
  Penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran mengenai 
bagaimana iklan dibentuk atau merekonstruksi tatanan sosial yang ada, 
khususnya tentang perempuan, memberikan pengertian untuk pemirsa agar tidak 
mudah terpengaruh oleh iklan dan bersikap kritis dalam memaknai iklan-iklan 
tersebut. 
2. Bagi perempuan 
 Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sebuah inspirasi bagi 
para perempuan agar tidak beranggapan bahwa dijadikannya perempuan 
sebagi objek seks laki-laki dalam berbagai aspek kehidupan adalah sesuatu 
hal yang normal.  
3. Bagi pembuat iklan 
 Melalui penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi para 
pembuat iklan untuk tidak membuat iklan yang hanya menggunakan (tubuh) 
perempuan sebagai ’hiasan’. Karena ide seperti itu sudah selayaknya 
ditinggalkan, dan diganti dengan iklan yang mengusung ide kesetaraan 






4. Bagi Pemerintah 
 Diharapkan pemerintah dapat lebih selektif dalam penayangan iklan-
iklan yang berbau ”eksploitasi terhadap perempuan”, ataupun iklan-iklan 
yang mengetengahkan unsur sensualitas dan seksualitas. 
5. Bagi Insan Akademik 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat di bidang 
akademik, yaitu sebagai salah satu sumbangsih bagi perkembangan ilmu 
komunikasi, terutama perkembangan ilmu komunikasi tentang penggunaan 
metode analisis wacana kritis terhadap iklan televisi yang notabene adalah 
suatu bentuk penyampaian pesan. 
I.E Telaah Pustaka  
I.E.1 Komunikasi sebagai produksi dan pertukaran makna 
Istilah komunikasi atau dalam bahasa Ingris disebut dengan communication 
berasal dari kata latin communicatio, dan bersumber dari kata communis yang 
memiliki arti sama. Sama disini memiliki maksud sama makna.12 Artinya jika 
tersapat dua orang yang sedang bercakap-cakap, maka aktifitas komunikasi 
terjalin jika keduanya mampu memaknai hal yang sedang dipercakapkan. 
Pengertian di atas sifatnya masih dasariah, karena semakin berkembangnya 
teknologi komunikasi, para ahli mengembangkan berbagai ilmu tentang 
komunikasi. Pengertian komunikasi pun semakin meluas hingga menyentuh 
ranah budaya. Karena menurut  John Fiske, dalam bukunya yang berjudul 
Cultural Communication: Sebuah Pengantar Paling Komprehensif, ia melihat 
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adanya keterkaitan erat antara unsur-unsur budaya dan komunikasi dalam 
membangun relasi dan kehidupan bersama di tengah kemajuan teknologi 
komunikasi massa, khususnya televisi. Ia menegaskan bahwa komunikasi adalah 
sentral bagi kehidupan budaya kita. Tanpa komunikasi, kebudayaan apapun akan 
mati. Konsekuensinya, komunikasi melibatkan studi kebudayaan dan 
berintegrasi.13 
Kemudian, masih di dalam buku yang sama,  John Fiske, membagi studi 
Komunikasi dalam dua Mahzab Utama. Mahzab pertama melihat komunikasi 
sebagai suatu transmisi pesan. Ia tertarik dengan bagaimana pengirim dan 
penerima mengkonstruksi pesan (encode) dan menerjemahkannya (decode), dan 
dengan bagaimana transmiter menggunakan saluran dan media komunikasi. Ia 
melihat komunikasi sebagai suatu proses yang dengannya seorang pribadi 
mempengaruhi perilaku atau state of mind  pribadi yang lain. Jika efek tersebut 
berbeda dari atau lebih kecil daripada yang diharapkan, mahzab ini cenderung 
berbicara tentang kegagalan komunikasi, dengan melihat tahap-tahap dalam 
proses tersebut guna mengetahui dimana kegagalan tersebut terjadi. Selanjutnya 
kita akan menyebut mahzab ini sebagai “Mahzab Proses”.14 
Sedangkan mahzab kedua melihat komunikasi sebagai produksi dan 
pertukaran makna, berkenaan dengan bagaimana pesan atau teks berinteraksi 
dengan orang-orang dalam kebudayaan kita. ia berkenaan dengan bagaimana 
menghasilkan makna; yakni bagaimana dengan teks berperan dalam kebudayaan 
kita. Ia menggunakan istilah-istilah seperti pertandaan (signification), dan tidak 
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memandang kesalahpahaman sebagai bukti yang penting dari kegagalan 
komunikasi – hal itu mungkin  akibat dari perbedaan budaya antara pengirim dan 
penerima. Bagi mahzab ini, studi komunikasi adalah studi tentang teks dan 
kebudayaan.15 Mahzab ini mendefinisikan interaksi sosial sebagai yang 
membentuk individu sebagai anggota dari suatu budaya atau masyarakat tertentu.  
Bagi mahzab yang melihat komunikasi sebagai produksi dan pertukaran 
makna, pesan merupakan suatu konstruksi tanda yang melalui interaksinya 
dengan penerima, kemudian menghasilkan makna. Pengirim, yang 
didefinisikan sebagai transmiter pesan, menurun arti pentingnya. Penekanan 
begeser pada teks dan bagaimana teks itu “dibaca”. Membaca adalah proses 
menemukan makna yang terjadi ketika pembaca berinteraksi atau 
bernegoisasi dengan teks. Negosiasi ini terjadi karena pembaca membawa 
aspek-aspek pengalaman budayanya untuk berhubungan dengan kode dan 
tanda yang menyusun teks. Ia juga melibatkan pemahaman yang agak sama 
tentang apa sebenarnya teks tersebut. Maka pembaca dengan pengalaman 
sosial yang berbeda atau dari budaya yang berbeda mungkin menemukan 
makna yang berbeda pada teks yang sama. Ini bukanlah, seperti yang telah 
kami katakan, bukti yang penting dari kegagalan komunikasi.16 
 
Lantas, pesan bukanlah sesuatu yang dikirim dari A ke B, melainkan suatu 
elemen dalam sebuah hubungan terstruktur yang elemen-elemen lainnya 
termasuk realitas eksternal dan produser/pembaca. Memproduksi dan membaca 
teks dipandang sebagai proses yang peralel, jika tidak identik, karena mereka 
menduduki tempat yang sama dalam hubungan tersetruktur ini. Kita bisa 
menggambarkan model struktur ini sebagai sebuah segitiga dengan anak panah 
yang menunjukan interaksi yang konstan; struktur tersebut tidaklah statis, 
melainkan suatu praktik yang dinamis (lihat bagan 1)17 
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Bagan 1. Pesan dan Makna 
Maka penelitian ini akan memandang teks (iklan AXE) sebagai suatu pesan 
yang ingin disampaikan oleh pembuatnya, namun juga merupakan suatu teks 
yang dapat dibaca dengan otoritas penuh ada di tangan pembaca. Dengan 
demikian. peneliti mencoba menemukan wacana eksploitasi tubuh perempuan 
dalam iklan AXE dengan memaknai pesan latent (tersirat) dalam iklan tersebut.  
I.E.2 Iklan sebagai Bentuk Komunikasi Massa sekaligus Sistem Simbolik 
Secara sederhana iklan didefinisikan sebagai pesan yang menawarkan suatu 
produk yang ditujukan kepada masyarakat lewat suatu media. Namun demikian, 
untuk membedakannya dengan pengumuman biasa, iklan lebih diarahkan untuk 
membujuk orang untuk membeli, seperti yang dikatakan Frank Jefkins: 
“advertising aims to persuade people to buy”.16 
Jika kita melihat fungsi dan tujuannya, pada hakikatnya iklan adalah salah 
satu bentuk komunikasi. Fungsi iklan adalah untuk menyampaikan informasi 
tentang produk kepada massa sehingga terbentuk pemahaman khalayak terhadap 
produk. Tujuan iklan adalah membujuk konsumen untuk membeli produk yang 
ditawarkan. 
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 Hal ini bisa kita cermati dari definisi iklan yang dikemukakan oleh Arens, 
bahwa iklan adalah struktur informasi dan susunan komunikasi nonpersonal yang 
biasanya dibiayai dan bersifat persuasif, tentang produk-produk (barang, jasa, 
dan gagasan) oleh sponsor yang teridentifikasi, melalui berbagai macam media.18                            
Ditinjau dari perspektif komunikasi, iklan dianggap sebagai teknik 
penyampaian pesan yang efektif dalam penjualan produk. Oleh karena itu 
dalam aktivitas perpindahan informasi tentang suatu produk yang 
diiklankan kepada khalayak tentunya harus mengandung daya tarik 
sehingga mampu menggugah perasaan khalayak.19 
 
Sumartono merujuk Tilman dan Kirkpatrick, menyatakan periklanan 
merupakan komunikasi massa yang menawarkan janji kepada konsumen. Melalui 
pesan yang informatif sekaligus persuasif menjanjikan tentang adanya barang dan 
jasa kebutuhan konsumen, tempat memperolehnya dan kualitas dari produk. 
Pesan yang disampaikan memungkinkan konsumen untuk mencoba suatu barang 
atau jasa yang baru. 20 
Menurut Wright (1978)21, terdapat beberapa unsur iklan sebagai 
komunikasi, yaitu: 
1. Informasi dan persuasi 
 Informasi dalam proses komunikasi yang diwakili oleh “iklan”, 
menunjukkan adanya garis hubungan antara seseorang/kelompok 
orang/atau siapa saja yang ingin menjual produknya, kepada seseorang 
/sekelompok orang atau siapa saja yang membutukan produk itu. 
2. Informasi dikontrol 
 Karena informasi mengenai suatu produk tertentu disebarluaskan 
melalui media massa dan bersifat terbuka, maka sebelum dimasukkan 
ke media, pesan tersebut harus dikontrol melalui tahab-tahab dan cara-
cara tertentu. kontrol ini berlangsung pada isi, penggunaan waktu, 
                                                 
18 Ratna Noviani, Jalan Tengah Memahami Iklan, Yogyakarta, Pustaka Pelahar, 2002, hal 23 
19 Alo Liliweri, Dasar-dasar Komunikasi Periklanan, Bandung, Citra Aditya Bakti, 2002, hal 23 
20 Sumartono, Terperangkap dalam Iklan, Meneropong Imbas Pesan Iklan Televisi, Alvabeta, 
Bandung 2002, hal 13 
21 Alo Liliweri, Op cit, hal 23-24 
 
 
ruang, dan tujuan khalayak sasaran. Semua itu harus disepakati bersama 
antara pengiklan dengan media yang dipilih. 
3. Teridentifikasinya Informasi 
 Hal ini dimaksudkan bahwa kesunguhan informasi itu tidak hanya 
untuk dikontrol, tetapi juga harus jelas siapa yang memiliki informasi 
itu, siapa yang membayar media (ruang dan waktu). 
4. Media komunikasi massa  
 Pembedaan iklan dengan teknik komunikasi pemasaran yang lain dalam 
komunikasi yang non-personal. Jadi, iklan memakai media dengan 
menyewa ruang dan waktu yang dimiliki media. 
 
Iklan dalam menyampaikan pesannya selalu menggunakan simbol-simbol. 
Karena simbol atau lambang adalah sesuatu yang digunakan untuk menunjuk 
sesuatu yang lainnya berdasarkan kesepakatan yang diyakini bersama oleh 
sekelompok orang.  Penggunaan simbol memungkinkan perkembangan bahasa 
dan menangani hubungan antara manusia dengan objek (baik nyata ataupun 
abstrak) tanpa kehadiran manusia dan objek tersebut.22 
Simbolisme dalam iklan23, memiliki tiga macam bentuk, pertama adalah 
citra atau image, yang bisa berupa representasi verbal maupun visual. Iklan lebih 
sering menggunakan bentuk-bentuk pictorial (visual) dan verbal secara simultan. 
Istilah citra sendiri sebetulnya bisa mengandung konotasi negatif. Hal ini 
terutama ketika citra diaplikasikan pada appearance yang hanya merupakan 
manipulasi karakter-karakter yang dangkal untuk tujuan misrepresentasi. Atau, 
ketika citra itu dianggap menyesatkan karena menyampaikan sesuatu yang tidak 
                                                 
22Deddy Mulyana, Ilmu Komunikasi Suatu Pengantar, Bandung, Remaja Rosdakarya, 2004, hal 84 
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perkembangan teknologi media. Di dalam bukunya The Image, Boorstin menyatakan bahwa 
perkembangan teknologi media telah menyebabkan terjadinya graphic revolution (Dyer Gillian, 
Advertising as Communication, Sage Publication, London, 1996, hal 82) dimana teknik-teknik atau 
reproduksi gambar telah mengubah karakter citra atau image menjadi semakin penting. Citra semakin 
lama semakin sophisticated, persuasive dan kini citra ikut mengatur pengalaman dan pemahaman 
manusia melalui sebuah cara signifikasi. Dalam hal ini, citra menunjuk pada impresi public yang 
terbentuk atau terjalin dengan bantuan teknik-teknik visual. Kini, citra menjadi lebih menarik 




bisa diperdayakan atau memiliki daya tarik yang tidak jujur. Bentuk simbolisme 
yang kedua disebut ikon. Ikon sering disamakan dengan aspek pictorial citra. 
Ikon mengacu pada iklan yang elemen-elemen pictorial atau visualnya 
mendominasi pesan secara keseluruhan. Bentuk simbolisme yang ketiga adalah 
simbol, yaitu tanda tentang sesuatu yang bisa dilihat dan keberadaannya mengacu 
pada sesuatu yang lain. Periklanan modern begitu mengagungkan cara-cara 
komunikasi melalui citra, simbol, dan ikon, yang bekerja tidak melalui aturan-
aturan literal dan logis, tapi lebih melalui kiasan, asosiasi bebas, sugesti dan 
analogi. 
I.E.3 Iklan Televisi 
Wright (1978) sebagaimana dikutip oleh Widyatama, menuliskan bahwa iklan merupakan suatu 
proses komunikasi yang sangat penting sebagai alat pemasaran yang membantu menjual barang, 




Salah satu media yang dipandang paling ideal untuk beriklan adalah 
televisi. Hal itu didasarkan pertimbangan bahwa televisi memiliki beberapa 
kekuatan, diantaranya: 19 
1. Efisiensi biaya 
Televisi mampu menjangkau khalayak sasaran yang sangat luas dan  
mungkin tidak terjangkau oleh media lainnya. Jangkauan massal ini 
menimbulkan efisiensi biaya untuk menjangkau setiap kepala.  
 
2. Dampak yang kuat 
                                                 
24 Widyatama, Pengantar Periklanan, Yogyakarta, Pustaka Book Publisher, 2007, hal 15 
19 Rhenald Kasali, Op.Cit hal 121-122 
 
 
Televisi mampu menimbulkan dampak yang kuat terhadap konsumen, dengan 
tekanan pada sekaligus dua indera, yaitu penglihatan dan pendengaran. 
Televisi juga mampu menciptakan kelenturan bagi pekerjaan-pekerjaan 
kreatif dengan mengkombinasikan gerakan, kecantikan, suara, warna, drama, 
dan humor. 
3. Pengaruh yang kuat 
Televisi mempunyai kemampuan yang kuat untuk mempengatuhi persepsi 
khalayak sasaran. Kebanyakan calon pembeli lebih “percaya” pada 
perusahaan yang mengiklankan produknya di televisi daripada yang tidak 
sama sekali. Ini adalah cerminan bonafiditas pengiklan. 
I.E.4 Iklan sebagai Wacana  
Mills (1994) dengan mengacu pendapat Foucault, membedakan 
pengertian wacana menjadi tiga macam, yakni wacana dilihat dari level 
konseptualisasi teoretis, konteks penggunaan dan metode penjelasan.  
Berdasarkan level konseptualisasi teoretis, wacana diartikan sebagai 
domain umum dari semua pernyataan, yaitu semua ujaran atau teks yang 
mempunyai makna dan mempunyai efek dalam dunia nyata. Sementara 
itu dalam konteks penggunaannya, wacana berarti sekumpulan pernyataan 
yang dapat dikelompokkan ke dalam kategori konseptual tertentu. 
pengertian ini menekankan pada upaya untuk mengidentifikasikan 
struktur tertentu dalam wacana, yaitu kelompok ujaran yang diatur 
dengan suatu cara tertentu, misalnya wacana imperialisme dan feminisme. 
Sedangkan jika dilihat dari metode penjelasannya, wacana merupakan 
suatu praktik yang diatur untuk menjelaskan sejumlah pernyataan.25 
 
Sementara itu, untuk memahami perkembangan analisis wacana 
(discourse analysis) dalam ilmu komunikasi, sebaiknya kita pahami terlebih 
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dahulu hubungan antara teori wacana (theories of discourse) dan teori 
komunikasi (theories of communications). Hal demikian dikarenakan berbicara 
analisis wacana dalam ilmu komunikasi tidak dapat dilepaskan dari perbincangan 
tentang pengaruh teori wacana terhadap teori komunikasi.     
Salah satu teori discourse yang sangat relevan dengan teori komunikasi 
berasal dari James P. Gee (2005 : 26). Gee membedakan discourse ke dalam dua 
jenis: Pertama, “discourse” (d kecil) yang melihat bagaimana bahasa digunakan 
pada tempatnya (“on site”) untuk memerankan kegiatan, pandangan, dan identitas 
atas dasar-dasar linguistik. Kedua, “Discourse” (D besar) yang merangkaikan 
unsur linguistik pada “discourse” (dengan d kecil) bersama-sama unsur non-
linguistik (non-language “stuff”) untuk memerankan kegiatan, pandangan, dan 
identitas. Bentuk non-language “stuff” ini dapat berupa kepentingan ideologi, 
politik, ekonomi, dan sebagainya. Komponen non-language “stuff” itu juga yang 
membedakan  cara beraksi, berinteraksi, berperasaan, kepercayaan, penilaian satu 
komunikator dari komunikator lainnnya dalam mengenali atau mengakui diri 
sendiri dan orang lain.26 
Mengingat bahwa setiap tindakan komunikasi senantiasa mengandung 
kepentingan, apalagi komunikasi melalui media massa seperti surat kabar, 
majalah, radio, dan televisi,  maka layaklah jika dikatakan bahwa setiap tindakan 
komunikasi adalah suatu Discourse (dengan D besar). Dalam pandangan 
communication as Discourse ini, komunikasi dilakukan dalam rangka 
menciptakan “kenyataan lain” atau “kenyataan kedua” dalam bentuk wacana 
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(discourse) dari “kenyataan yang pertama”. Cara yang ditempuh dalam 
pembentukan wacana (realitas kedua) itu adalah sebuah proses yang disebut 
konstruksi realitas  atau construction of reality.27 
Khususnya pada iklan, wacana tampil melalui teks audio dan visual. 
Wacana merupakan makna yang ditangkap oleh khalayak, sedang teks adalah 
yang dikreasi oleh pembuat iklan. Maka iklan dapat diartikan sebagai sebuah 
wacana, karena iklan merupakan salah satu tindakan komunikasi yang 
didalamnya memuat berbagai kepentingan, seperti kapitalis atau ideologi 
tertentu. 
Di dalam iklan, bahasa digunakan untuk dua tujuan, pertama sebagai 
media komunikasi, kedua bahasa digunakan untuk menciptakan sebuah 
realitas. Sebagai sebuah media komunikasi, maka iklan bersifat 
informatif, sedangkan sebagai wacana penciptaan realitas, maka iklan 
adalah sebuah seni dimana orang menggunakan bahasa untuk 
menciptakan dunia yang diinginkannya, termasuk penciptaan wacana itu 
sendiri.28 
 
Sehingga dapat dikatakan bahwa iklan selain menjadi sebuah bentuk 
komunikasi persuasi yang ‘membujuk’ orang untuk membeli produk, tetapi juga 
sebagai pencipta realitas kedua yang bertujuan untuk memenuhi kepentingan 
modalnya dan juga dominasi melalui penciptaan wacana. 
I.E.5 Wacana dan Ideologi 
Saat ini pembahasan analisa diskursus atau wacana telah melampaui 
pakem-pakem linguistik konvensional, yang hanya berkutat dengan text dan talk 
serta tidak melibatkan faktor-faktor sosio-politis dan ideologis. Pengaruh kajian 
Post-Struktural dan Teori Kritis terhadap dunia pemikiran telah membentuk 
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mahzab baru di dunia ilmu pengetahuan, termasuk linguistik yang saat ini telah 
berkembang menjadi Linguistik Kritis (Critical Linguistics), fokusnya adalah 
Analisa Wacana Kritis (Critical Discourse Analysis) yang dikembangkan oleh 
Norman Fairclough, Teun Van Djik dll.29  
Wacana di sini tidaklah dipahami sebagai serangkaian kata atau proposisi 
dalam teks, tetapi menurut Foucault adalah sesuatu yang memproduksi yang lain, 
diantaranya sebuah gagasan konsep atau efek. Wacana dapat dideteksi karena 
secara sistematis suatu ide, opini, konsep dan pandangan hidup dibentuk dalam 
suatu konteks tertentu sehingga mempengaruhi cara berpikir dan bertindak 
tertentu.30 
Antara wacana dan kekuasaan memiliki hubungan timbal balik, seperti 
yang dikatakan Faucoult, elemen taktis ini sangat terkait dengan kajian strategis 
dan politis, tapi tentu saja istilah politik disini tidak selalu berarti faktor-faktor 
pemerintahan, segala sesuatu yang meng-hegemoni baik itu secara kultural 
maupun secara ideologis sebenarnya memiliki konstruksi politisnya sendiri. 
Kontrol dan membentuk individu yang patuh dan disiplin adalah wujud 
kekuasaan yang ada dimana-mana. Bagi Foucault, kekuasaan ada dimana-mana 
(omnipresent), yang selalu dinyatakan lewat hubungan dan diciptakan dalam 
                                                 
29 Disamping itu, sumbangsih Foucault dalam analisa wacana juga sangat signifikan, dimana Foucault telah memulai analisa wacana atau diskursus yang 
bersifat politis dan ideologis sebelum orang lain memikirkannya, hal ini adalah semacam gebrakan dalam dunia pemikiran. Selanjutnya, dalam pandangan 
strategi Dekonstruksi (Borradori), analisa wacana adalah salah satu aspek yang sangat menentukan, karakteristik dekonstruksi yang tanpa batas membuka 
peluang analisa terhadap aspek-aspek kontradiktif dan tersembunyi dalam beragam konstruksi wacana. Dapat di akses melalui 
http://bahas.multiply.com/journal/item/33 
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agak berbeda dengan beberapa ahli lain. Kuasa di sini tidak dimaknai dalam term “kepemilikian”, dimana seseorang mempunyai sumber kekuasaan tertentu. 
kuasa, menurut Foucault tidak dimiliki tetapi dipraktikkan dalam suatu ruang lingkup dimana banyak posisi yang strategis berkaitan satu sama lain. jika 
kekuasaan banyak dimaknai berhubungan dengan Negara, maka Foucault, seperti dikutip Bartens, strategi kuasa berlangsung dimana-mana. Dimana-mana 
terdapat aturan, system regulasi. Dengan arti kata dimana saja manusia berhubungan satu sama lain, disitulah kuasa sedang bekerja. Lihat Eriyanto, 
Analisis Wacana Pengantar Analisis Teks Media, Yogyakarta, LKis, 2006 hal 65 
 
 
hubungan yang menunjangnya. Kekuasaan selalu beroperasi melalui konstruksi 
berbagai pengetahuan. Melalui wacana, hubungan antara kekuasaan di satu sisi 
dengan pengetahuan di sisi lain terjadi. Foucault mengatakan, bahwa hubungan 
antara simbol dan yang disimbolkan itu bukan hanya referensial, melainkan juga 
produktif dan kreatif. Simbol yang dihasilkan wacana itu, antara lain melalui 
bahasa, moralitas, hukum, dan lainnya, yang tidak hanya mengacu pada sesuatu, 
melainkan turut menghasilkan perilaku, nilai-nilai dan ideologi.31 
Ideologi selalu mewarnai wacana, seperti yang dikatakan Aart van Zoest, 
bahwa teks tak pernah lepas dari ideologi dan memiliki kemampuan 
memanipulasi pembaca ke arah suatu ideologi.32 Maka dari itu, ideologi adalah 
topik yang paling penting dalam CDA. Tidak ada wacana yang benar-benar 
netral atau bersih dari kepentingan ideologi pembuatnya. Ideologi dapat diartikan 
sebagai sistem ide-ide yang diungkapkan dalam komunikasi atau terkadang 
hanya dipahami sebagai sebuah pemikiran saja 
Jika kita menilik kembali pembahasan wacana Foucault, dari definisi 
yang diberikan Foucault, terungkap bahwa wacana adalah alat bagi kepentingan  
kekuasaan, hegemoni, dominasi budaya dan ilmu pengetahuan. Distribusi wacana 
ketengah masyarakat pada era post-moderen ini, dilaksanakan secara strategis 
melalui media, baik itu media cetak maupun elektronik.        
I.E.6 Iklan sebagai produk budaya populer 
Betapa iklan tidak bebas nilai dan dengan beberapa potensinya, dapat 
hadir sebagai hal yang bersoal. Sebagai salah satu produk budaya popular, iklan 
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menjadi lahan kajian bagi kaum feminis, terutama dalam kaitannya dengan 
representasi perempuan (Strinati, 1995 terj. Mukhid, 2003), juga dengan 
implikasinya terhadap (perilaku) perempuan (Saul, 2003). Representasi 
perempuan pada iklan memunculkan kecenderungan stereotipikal dan 
memberikan keterbatasan pilihan bagi perempuan. 33 
Jib Fowles menyitir pendapat John Storey, “…popular culture is what we 
make out the products and practices of mass-produced culture”.34 Artinya, pop 
culture adalah budaya yang diproduksi secara massal. Fawles juga menegaskan 
bahwa pop culture bertujuan hiburan, hiburan tersebut diproduksi oleh industri 
budaya (culture industries) yang terdiri dari simbol dan dikonsumsi dengan 
tekanan. 
Di dalam Ensiklopedia Encarta35, budaya pop diartikan sebagai berikut: 
Popular Culture is values that come from advertising, the entertainment industry, 
the media, and icons of style and are targeted to the ordinary people in society. 
(Encarta reference library, 2004). Budaya pop adalah nilai-nilai yang berasal dari 
industri iklan, industri hiburan, media dan simbol mode yang ditujukan pada 
masyarakat awam. 
Nampak dari definisi di atas, budaya pop dipandang sebagai budaya yang 
mengambil nilai dari dunia iklan, industri hiburan dan media massa. Dengan 
demikian budaya pop lebih tepat disebut sebagai budaya massa yang digerakkan 
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34 Jib Fowles, Advertising and Popular Culture, California, Sage Publications, hal 10 




oleh kepentingan pasar. Karena dalam perjalanannya, budaya ini lahir dan 
dibesarkan oleh kapitalisme. 
Budaya pop secara jelas memiliki dua karakter. Pertama, bersifat instant, 
memberikan pemuasan sesaat, pasif dan cenderung dangkal. Maka tak jarang 
budaya ini, dipenuhi oleh intrik seksualitas dan konsumerisme. Kedua, budaya ini 
juga bersifat massa, sehingga penyebarannya di tengah masyarakat sedemikian 
cepat. Dua ciri di atas, tentunya sangat mempengaruhi tatanan nilai di 
masyarakat. Pada satu sisi, coraknya yang instant dan dangkal memberi peluang 
diterimanya berbagai nilai, tanpa mempertimbangkan kelayakannya. Di sisi lain, 
penyebarannya yang sedemikian cepat, menyebabkan nilai-nilai yang terserap 
dengan segera akan meluas di tengah masyarakat, tak terkecuali nilai yang 
bertentangan dengan moral. 36 
Selain itu, dalam teori sosial kritis, mengatakan bahwa budaya pop, wacana, 
dan media sebagai satu faktor ekonomi yang bersifat politis dan penting pada era 
kapitalisme akhir, yang mendominasi dengan mempromosikan kesadaran palsu 
melalui komodifikasi, yang berujung pada perolehan laba.37   
 
I.E.7 Tubuh Perempuan dalam perspektif patriarki 
Semenjak akhir abad ke-20, tubuh telah menjadi fokus perhatian yang 
meningkat dalam jajaran disiplin ilmu dan media.  
Tubuh telah didefinisikan kembali oleh penegasan bahwa bentuk fisik 
tidak hanya merupakan sebuah realitas natural, tetapi juga sebuah konsep 
kultural: sebuah cara penyandian (encoding) nilai-nilai masyarakat. Citra 
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tubuh meliputi struktur-struktur signifikansi melalui mana sebuah budaya 
mengkonstruksi makna-makna dan posisi-posisi bagi subjeknya. Tubuh 
adalah...objek yang drepresentasikan..maupun sebuah organisme yang 
dikelola untuk merepresentasikan pengertian-pengertian dan hasrat-
hasrat.38 
Sedangkan patriarki menurut Kamla Bhasin adalah suatu sistem sosial 
dimana laki-laki  dipandang lebih tinggi kedudukannya daripada perempuan, 
bahwa perempuan harus dikuasai oleh laki-laki.39 
Para kaum feminis sosialis mengatakan, patriarki berkaitan dengan sistem 
ekonomi, dengan hubungan-hubungan produksi, tetapi tidak berhubungan sebab 
akibat, ada banyak kekuatan lainnya yang mempengaruhi patriarki, yakni 
ideologi yang memainkan peranan sangat penting dalam memperkuatnya. 
Sejumlah orang beranggapan bahwa patriarki ada sebelum kepemilikian pribadi, 
bahwa kenyataannya eksploitasi perempuan telah memungkinkan adanya 
kepemilikan pribadi. 40 Sebagai contoh, tubuh perempuan dieksploitasi melalui 
iklan, misalnya, hal ini ekuivalen dengan nilai tukar komoditi yang didapat pihak 
kapital Atau meminjam istilah Aquarini yang menyebutnya sebagai seksualitas 
industri. 
Dalam budaya patriarkal, tubuh perempuan “dikonsumsi”  selain sebagai 
objek pandangan, objek sentuhan, objek seksual, sebagai objek hasrat laki-laki 
dan objek ideologi.41 Secara umum perempuan dikonsumsi dan dipersepsi 
sebagai objek, dan objek dalam arti harfiah adalah penerima tindakan/lakuan. 
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Hal ini semakin menguatkan bahwa perempuan harus terus berjuang 
untuk bisa lepas, atau setidaknya tidak dimanfaatkan/dieksploitasi secara semena-
mena oleh kungkungan patriarki dan kapitalisme yang menggunakan 
ke’perempuan’nya. 
I.E.8 Eksploitasi tubuh perempuan dalam iklan 
Dengan melihat bahwa tujuan utama iklan adalah untuk mempersuasi 
konsumen agar menggunakan produk atau jasa, maka penggunaan cara baik 
strategi dan bentuk iklan yang disampaikan menjadi sangat bervariatif. Setiap 
produk berlomba-lomba agar tidak tersaingi oleh produk lain. Berbagai cara 
dilakukan, salah satunya dengan menggunakan unsur sensualitas dan seksualitas 
(wanita). 
Seksualitas, dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia, diartikan sebagai ciri-ciri, 
sifat, peranan seks, dorongan seks, kehidupan seks. Sedangkan sensualitas 
menurut Farida Haryoko dalam wawancaranya dengan majalah Cakram, adalah 
bagian dari seksualitas secara umum, artinya sensualitas bisa berbentuk perilaku, 
atau image yang terkait dengan memberikan kesan yang menunjukkan 
keindahan, terutama secara fisik. 42 
Sementara itu menurut I Dewa Ayu Hendrawathy Putri, iklan adalah produk tontonan yang dikemas 
dalam sebuah rangkaian berisi berbagai tanda, ilusi, manipulasi, citra dan makna. Salah satu bentuk ilusi dan 
manipulasi dalam iklan adalah penggunaan efek-efek sensualitas, yaitu penggunaan representasi tubuh dan 
organ perempuan lain, seperti wajah, bibir, dan organ tubuh lain untuk menciptakan citra sensual, sekaligus 
untuk merangsang minat beli konsumen.
43
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43 http://www.cybertokoh.com/mod.php?mod=publisher&op=viewarticle&artid=1824, update 
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Eksploitasi perempuan dalam iklan teridentifikasi melalui wacana seksual 
yang diekspos secara vulgar dalam iklan, tubuh perempuan dipertontonkan secara 
erotisme dan eksotis.44 Artinya, tubuh perempuan tidak ditampilkan apa adanya 
sesuai fungsi biologis atau dalam artian normal dan tidak berlebihan, namun 
dibentuk atau dikonstruksi kembali sesuai selera pasar. 
Tubuh perempuan berpotensi untuk dieksploitasi karena tubuh perempuan 
memiliki nilai ekonomis yang tinggi dalam dunia industri media. Sebagian besar 
iklan menggunakan tubuh perempuan untuk menarik minat konsumen. Tampilan 
tubuh perempuan dalam dunia iklan diarahkan untuk kepentingan laki-laki, 
sehingga citra perempuan dikonstruksikan dari perspektif nilai dan hasrat laki-
laki.45 
Penampilan perempuan di media massa dapat dilihat dari makna yang 
terkandung secara intrinsik dalam muatan informasi yang merendahkan 
perempuan, yaitu menjadikan perempuan sebagai objek dari pihak yang 
berkuasa, khususnya ekonomi. Wacana yang merendahkan posisi perempuan ini 
ada yang bersifat terbuka (overt) dan manifest, sehingga mudah diidentifikasi, 
seperti eksploitasi bagian tubuh dalam konteks seksual dan tujuan sensualitas. 
Sementara ada pula yang tersembunyi (latent), seperti eksploitasi kualitas tubuh 
perempuan seperti kecantikan, kerampingan, kulit lebih putih dalam konteks 
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komersialisme.46 Dengan demikian eksploitasi  perempuan dapat diidentifikasi 
dari kecenderungan media dalam menampilkan perempuan, apakah 
menitikberatkan pada bagian atau keadaan fitur tubuh, bukan figure personal dan 
peran sosial perempuan. 
Kita masih bisa melihat bagaimana wanita diproyeksikan dalam media, iklan, 
halaman muka berbagai tabloid dan majalah hiburan, masih banyak yang 
memakai wajah dan bentuk badan wanita sebagai daya tariknya. Singkat kata, 
“wajah” wanita di media massa masih memperlihatkan stereotype yang 
merugikan. Perempuan dinilai pasif, bergantung pada pria, didominasi, menerima 
keputusan yang dibuat oleh pria, terutama melihat dirinya sebagai simbol seks.47 
Doni Prianto Direktur Utama Avicom lebih rinci memetakan pecitraan 
perempuan dalam iklan dari sisi eksplorasi dan eksploitasi, baik body (tubuh) 
ataupun mind (intelegensia). Iklan yang menampilkan wanita sebanding dengan 
pria, misalnya dalam masalah pekerjaan, masuk dalam kategori eksplorasi mind, 
sementara bila keunggulan tubuh perempuan yang ditampilkan, maka iklan 
tersebut masuk dalam eksplorasi body. Menurut Doni, eksplorasi tersebut jika 
laki-laki maupun perempuan mengakui perempuan itu indah.48 Di wilayah 
eksploitasi mind, visualisasi tubuh perempuan tidak vulgar, tetapi di dalamnya 
terdapat tanda-tanda eksploitasi dalam kata-kata, seperti iklan Resik V, yang 
menyebutkan “Resik V Ekstra, ekstra bersih, ekstra harum, ekstra kesat.”  
Sehingga mengesankan wanita diharuskan menjaga daerah kewanitaannya demi 
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memuaskan laki-laki. Sedangkan di area eksploitasi body, tubuh perempuan 
ditampilkan secara vulgar.  
 
 







Bagan 2. Peta Pencitraan Perempuan dalam Iklan 
          Selain itu, pada iklan juga terjadi dominasi superior terhadap inferior. 
Misalnya peran perempuan terkadang hanya menjadi pemanis saja dan/atau 
disubordinasikan. Dalam hal ini, dengan mengambil istilah Mulyana seperti 
dikutip oleh Wibowo, iklan diciptakan hanya untuk laki-laki. Mengapa? Karena 
iklan merupakan reproduksi peran tradisional kaum perempuan. Laki-laki dan 
perempuan digambarkan sebagai dua makhluk yang berbeda. Peran perempuan 
hanya di seputaran wilayah domestik (dapur, sumur, mengurus anak, menyiapkan 
makan dan meladeni suami) dan kecantikan atau perawatan diri. Khusus untuk 
kasus iklan kecantikan terkadang ada juga yang merendahkan martabat 










‘santapan’ laki-laki.49 Iklan-iklan semacam ini menjadikan perempuan sebagai 
objek fantasi laki-laki. Kecantikan, sensualitas, dan tubuh ideal didefinisikan, 
dibentuk, diciptakan oleh hegemoni maskulin tidak melalui kekerasan fisik 
namun melalui reproduksi kreatif dalam hal ini iklan televisi. 
I.E.9 Representasi dan Konstruksi Realitas dalam Iklan 
Untuk menggambarkan ekspresi hubungan antara teks media (termasuk 
iklan) dengan realitas, konsep representasi sering digunakan. Secara semantik, 
representasi bisa diartikan to depict, to be a picture of, atau to act or speak for (in 
the place of, in the name of) somebody. Berdasarkan kedua makna tersebut, to 
represent bisa didefinisikan sebagai to stand for. Ia menjadi sebuah tanda (a sign) 
untuk sesuatu atau seseorang, sebuah tanda yang tidak sama dengan realitas yang 
direpresentasikan tapi dihubungkan dengan, dan mendasarkan diri pada realitas 
tersebut. Jadi representasi mendasarkan diri pada realitas yang menjadi 
referensinya. 50 
Ada dua pendekatan dalam mempelajari pencitraan iklan.  
Pendapat pertama menurut Baudrillard (penganut aliran post-
Strukturalis), iklan tidak berakar dalam realita sosial. Iklan merupakan 
stimulasi yang tercermin dalam citraan-citraan yang kemudian 
membentuk realitas sosial atau dengan kata lain iklan merupakan realitas 
yang hyper. Ia menegaskan bahwa iklan tidak memiliki referensi kecuali 
citra-citraan itu sendiri. (self-refential). Melalui citra-citra atau image 
yang diciptakannya, iklan diharapkan mampu mengubah perilaku  
seseorang, menciptakan permintaan konsumen dan juga mampu 
membujuk orang agar berpartisipasi di dalam kegiatan konsumsi, yang 
pada akhirnya mereproduksi masyarakat konsumen. Pendapat yang kedua 
oleh penganut metode semiotik strukturalis, iklan jelas berakar pada 
realitas kongkret. Menurut para penganut metode semiotik strukturalis, 
suatu hal yang mustahil diiklankan apabila tidak ada referensi sosialnya, 
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karena khalayak tidak akan memahami iklan itu. Namun diakui bahwa 
tidak semua iklan bersifat jujur sebab dalam beberapa kasus ia justru 
berbohong terhadap kenyataan sehari-hari. 51 
 
Dalam kenyataannya, masyarakat selalu berupaya mengenalkan diri 
melalui barang yang mereka miliki. Mekanisme pernyataan posisi seseorang di 
tengah masyarakat yang telah berubah dan berada dalam pengendalian sosial, 
kini terletak pada kebutuhan baru secara konsumtif. Dengan demikian pernyataan 
posisi seseorang dalam masyarakat, dapat pula dikonstruksi melalui iklan 
televisi.52 
Tentang proses konstruksi realitas, prinsipnya adalah setiap upaya 
“menceritakan” (konseptualisasi) sebuah peristiwa, keadaan, atau benda.53 Iklan 
memiliki kekuatan untuk menciptakan suatu realitas sosial yang oleh banyak ahli 
dinamakan dengan realitas maya, serta mampu menghidupkan khalayak apada 
sebuah realitas yang dibangun berdasarkan kesadaran palsu (pseudo-reality).54 
Jadi kekuatan konstruksi sosial media massa mampu melumpuhkan daya kritis 
khalayak. Jadi, persoalannya adalah ketika kemampuan massa itu digunakan 
untuk mengkonstruksi erotisme, maka kekuatan konstruksi sosial media iklan 
mampu membangun sebuah kesadaran palsu khalayak bahwa erotisme adalah 
sebuah kebenaran.55  
Berger dan Luckman (1991:1) memulai penjelasan realitas sosial dengan 
memisahkan pemahaman “kenyataan’ dan “pengetahuan”. Realitas diartikan 
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sebagai kualitas yang terdapat di dalam realitas-realitas, yang diakui memiliki 
keberadaan (being) yang tidak bergantung pada kehendak kita sendiri. Sedangkan 
pengetahuan didefinisikan sebagai kepastian bahwa realitas-realitas itu nyata 
(real) dan memiliki karakteristik yang spesifik.56 
Teori Reymond Wiliams dan Simon During (1993) mengatakan bahwa 
iklan membentuk sebuah dunia magis yang mengubah komoditas ke dalam 
situasi gemerlap dan mempesona melalui media massa. Melalui proses kreatif, 
iklan mampu mengkonstruk suatu realitas dari realitas sosial yang terjadi dan 
membentuk realitas bentukan baru (Berger dan Luckman, 1990), yang disebut 
sebagai kesadaran palsu oleh Marx. Terjadinya proses pengaruh atau 
transformasi citra tersebut akibat dari interaksi simbolik yang menghadirkan 
dunia kesadaran dan mempengaruhi pandangan budaya manusia.57 
Konstruksi sosial amat terkait dengan kesadaran manusia terhadap realitas 
sosial itu sendiri. Realitas sosial adalah hasil dari kesepakatan objektif yang 
terbentuk lewat suatu proses interaksi dalam sebuah grup, komunitas, dan 
budaya. Karena itu kesadaran adalah bagian yang paling penting dalam 
konstruksi sosial.58 
Konstruksi sosial merupakan bagian yang tak terpisahkan dengan gagasan 
substruktur dan supersruktur. Dalam sosiologi pengetahuan, Scheler (Berger dan 
Luckmann, 1990:9) melihat adanya hubungan antara pemikiran dengan 
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kenyataan yang mendasarinya. Dengan demikian substruktur merupakan 
kenyataan sosial yang dibangun melalui proses dialektika, yaitu eksternalisasi, 
objektivasi, dan internalisasi. Sedangkan superstruktur merupakan bentuk lain 
dari pemikiran dan kesadaran palsu yang terrefleksikan dari substruktur.59 
Sementara itu, potret kekuatan kapitalisme televisi menunjukkan pada 
model konstruksi sosial, dimana kapitalisme sebagai kekuatan konstruksi sosial, 
mengkonstruksi skenario jurnalisme televisi, termasuk pola konstruksi skenario 
iklan televisi. Skenario ini setiap saat disebarkan ke masyarakat melalui siaran-
siaran televisi yang ditangkap oleh pemirsa sehingga terkonstruksi nilai tertentu 
di masyarakat sebagaimana yang diinginkan televisi. Iklan komersial ditandai 
dengan saratnya imajinasi dalam proses pencitraan dan pembentukan nilai-nilai 
estetika untuk memperkuat citra terhadap objek iklan itu sendiri, sehingga 
terbentuk image.60 
Kajian intelektual mengenai relalitas sosial dalam kaitannya dengan iklan, 
menyatakan bahwa iklan itu bukan sebuah cermin realitas yang jujur. Tapi, iklan 
adalah cermin yang cenderung distorsi, membuat menjadi cemerlang, melebih-
lebihkan dan melakukan seleksi atas tanda-tanda atau citra-citra. Tanda atau citra 
itu tidak merefleksikan realitas tetapi mengatakan sesuatu tentang realitas. 
Seperti yang dikemukakan oleh Marchand, iklan itu adalah sebuah cermin 
masyarakat, A Mirror on the Wall, yang lebih menampilkan tipuan-tipuan yang 
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halus dan bersifat terapetik daripada menampilkan refleksi-refleksi realitas 
sosial.61 
Pembentukan realitas bahasa ini tak lepas dari peran ‘diri’ pemirsa yang 
secara dialektika berhubungan dengan lingkungannya. Dengan kata lain, telah 
terjadi internalisasi atas realitas sosial sesungguhnya. Herbert Mead mengatakan 
bahwa diri (self) menjalani internalisasi atau interpretasi atas realita struktur yang 
lebih luas. Self, merupakan internalisasi seseorang atas apa yang telah 
digeneralisisr orang lain, atau kebiasaan-kebiasaan sosial komunitas yang lebih 
luas.62 
Saussure mengatakan bahwa setiap tanda selalu diikuti dengan maksud 
tertentu yang digunakan dengan sadar oleh kelompok yang menggunakan tanda-
tanda itu, dan makna tanda-tanda itu ditangkap secara sadar oleh kelompok-
kelompok yang menangkap pesan makna tersebut. Sebaliknya, tanda-tanda 
tanda-tanda itu tanpa disadari juga ditangkap oleh penerima pesan lainnya 




Karena wacana ditampilkan melalui bahasa, maka bahasa memegang peranan 
penting dalam memproduksi dan memaknai wacana. Bahasa itu sendiri bukan hanya 
bahasa verbal, namun juga bahasa nonverbal, termasuk bahasa gambar. Iklan AXE 
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versi  “Sauce”, “Mist”, “Special need”, “Lost” ini tidak memakai bahasa verbal, 
namun lebih kepada ekspresi dan bahasa tubuh. Selain itu pesan iklan AXE, tentu saja 
disampaikan melalui bahasa visual dan audio. 
 Seperti yang dikatakan John Fiske dalam ”The Codes of Television” bahwa 
penggunaan kamera, pencahayaan, editing, musik dan suara dapat merepresentasikan 
makna tentang situasi yang dibangun seperti konflik, karakter, seting dan sebagainya. 
(camera, lighting, editing, music, sound, which transmite the convensional 
representational of, for example: narrative, conflict, character, action, setting, etc).64 
Sehingga aspek teknis juga diperhatikan dalam menemukan wacana yang 
tersembunyi di balik teks.  
a. Shot 
Shot selama produksi memiliki arti proses perekaman gambar sejak 
kamera diaktifkan (on) hingga kamera dihentikan (off) atau jugasering 
diistilahkan satu kali take (pengambilan gambar). Sementara shot pasca produksi 
memiliki arti satu rangkaian gambar utuh yang tidak terinterupsi oleh potongan 
gambar (editing). Shot merupakan unsur terkecil dalam film. Adegan adalah satu 
segmen pendek dari keseluruhan cerita yang memperlihatkan satu aksi 
kesinambungan yang diikat oleh ruang, waktu, isi (cerita), tema, karakter, atau 
motif. Satu adegan biasanya terdiri dari beberapa shot yang saling 
berhubungan.65 
b. Pencahayaan 
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Arah cahaya merujuk pada posisi sumber cahaya terhadap obyek yang 
dituju. Obyek yang dituju biasanya adalah pelaku cerita dan paling sering adalah 
bagian wajah.66 
1. Frontal lighting, cenderung menghapus bayangan dan menegaskan 
bentuk sebuah obyek atau wajah karakter. 
2. Side lighting, cenderung menampilkan bayangan ke arah samping tubuh 
karakter atau bayangan pada wajah. 
3. Back lighting mampu menampilkan bentuk siluet sebuah obyek atau 
karakter jika tidak dikombinasi dengan arah cahaya lain. Dalam film-film 
bisu, back lighting digunakan untuk menutup sebuah adegan sebelum 
berganti ke adegan lain (seperti efek fade out). 
4. Under lighting biasanya ditempatkan di bagian depan bawah karakter dan 
biasanya pada bagian wajah. Efeknya seperti cahaya senter atau api 
unggun yang diarahkan dari bawah. Arah cahaya seperti ini biasanya 
digunakan untuk mendukung efek horor atau sekedar untuk mempertegas 
sumber cahaya alami seperti lilin, api unggun, dan lampu minyak. 
5. Top lighting sangat jarang digunakan dan umumnya untuk mempertegas 
sebuah benda atau karakter. Top lighting bisa pula sekedar menunjukkan 
jenis pencahayaan (buatan) dalam sebuah adegan, seperti lampu gantung 
dan lampu jalan. 
c. Jarak kamera terhadap objek67 
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1. Extreme long shot, merupakan jarak kamera yang paling jauh dari 
obyeknya. Wujud manusia nyaris tidak nampak. Teknik ini umumnya 
untuk menggambarkan sebuah obyek yang sangat jauh atau panorama 
yang luas. 
2. Long shot, tubuh manusiatampak jelas namun latar belakang masih 
dominan. Long shot seringkali digunakan sebagai establishing shot, yakni 
shot pembuka sebelum digunakan shot-shot yang berjarak lebih dekat. 
3. Medium long shot, pada jarak ini tubuh manusia terlihat dari bawah lutut 
sampai ke atas. Tubuh fisik manusia dan lingkungan sekitar relatif 
seimbang. 
4. Medium shot, memperlihatkan tubuh manusia dari pinggang ke atas. 
Gesture serta ekspresi wajah mulai nampak. Sosok manusia mulai 
dominan dalam frame. 
5. Medium close up, memperlihatkan tubuh manusia dari dada ke atas. 
Sosok tubuh manusia mendominasi frame dan latar belakang tidak lagi 
dominan. Adegan percakapan normal biasanya menggunakan jarak ini. 
6. Close up, umumnya memperlihatkan wajah, tangan, kaki, atau sebuah 
obyek kecil lainnya. Teknik ini mampu memperlihatkan ekspresi wajah 
dengan jelas serta gestur yang mendetil. Close up biasanya digunakan 
untuk adegan dialog yang lebih intim. Close up juga memperlihatkan 
sangat mendetil sebuah benda atau obyek. Dimensi jarak kamera juga 
mempengaruhi akting pemain, pengambilan close up mampu 
 
 
memperlihatkan ekspresi wajah sementara pengambilan long shot hanya 
memperlihatkan gerakan tubuh. 
7. Extreme close up, mampu memperlihatkan lebih emndetail bagian dari 
wajah, seperti telinga, amta hidung, dan bagian lainnya. 
d. Sudut pengambilan gambar68 
Sudut kamera adalah sudut pandang kamera terhadap obyek yang berada 
dalam frame. Secara umum sudut kamera dapat dibagi menjadi tiga, yakni high-
angle (kamera melihat obyek dalam frame yang berada di bawahnya), straight-on 
angle (kamera melihat obyek dalam frame lurus), serta low angle (kamera 
melihat obyek dalam frame yang berada di atasnya). 
1. High angle 
 Sudut kamera high-angle mampu membuat obyek seolah tampak lebih kecil, 
lemah serta terintimidasi.  
2. Low angle, membuat sebuah obyek seolah tampak lebih besar, dominan, 
percaya diri, serta kuat. 
e. Pergerakan kamera69 
Umumnya berfungsi untuk mengikuti pergerakan seorang karakter juga 
obyek. Pergerakan kamera juga sering digunakan untuk menggambarkan situasi 
dan suasana sebuah  lokasi atau suatu panorama. 
1. Pan, merupakan singkatan dari kata panorama. Istilah panorama digunakan 
karena umumnya menggambarkan pemandangan secara luas. Pan adalah 
pergerakan kamera secara horisontal (kanan dan kiri)dengan posisi kamera 
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statis. Pan umumnya digunakan untuk mengikuti pergerakan seorang karakter 
atau melakukan reframing (menyeimbangkan kembali komposisi frame 
ketika karakter bergerak). 
2. Tilt, merupakan pergerakan kamera secara vertikal (atas-bawah atau bawah-
atas) dengan posisi kamera statis. Tilt sering digunakan untuk 
memperlihatkan obyek yang tinggi. 
f. Slow motion 
Teknik slow motion memiliki fungsi yang beragam namun umumnya 
digunakan untuk memberi efek dramatik pada sebuah momen atau peristiwa.70 









Bagan 3. Kerangka Pemikiran 
I.G Konseptualisasi 
I.G.1 Analisis Wacana Kritis 
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Iklan AXE versi “Sauce”, 
“Mist”, “Special needs”, “Lost” 
Analisis Wacana Kritis 














Analisis wacana kritis bukan sekedar bergerak dalam level mikro (teks), 
tetapi juga pada level makro (kondisi sosio kultural) dan meso (proses produksi 
dan konsumsi). Selain itu, analisis wacana kritis tidak berpretensi melakukan 
generalisasi.71 Analisis wacana kritis terutama mempelajari penyalahgunaan 
kekuasaan sosial, dominasi, dan ketidaksamaan yang dipermainkan, direproduksi, 
dan diperbincangkan dalam konteks sosial. 
I.G.2 Analisis teks dengan metode analisis wacana 
Jenis analisis teks yang memfokuskan pada pesan latent (tersembunyi), dan 
juga maknanya. Pretensi dari analisis wacana adalah pada muatan, nuansa, dan 
konstruksi makna yang latent dalam teks komunikasi.72   
I.G.3 Iklan AXE versi “Sauce”, “Mist”, “Special needs”, “Lost” 
Iklan komersial yang diluncurkan oleh Unilever, menawarkan produk 
terbaru AXE. Iklan 4 versi ini diproduksi oleh biro periklanan BBH Singapura. 
I.G.4 Eksploitasi Tubuh Perempuan dalam iklan 
Eksploitasi dalam Kamus Ilmiah Populer, mengandung arti pemerasan, 
pengusahaan, pendayagunaan, penarikan keuntungan secara berlebihan dan tidak 
wajar.73 Eksploitasi tubuh perempuan dalam iklan berarti penggunaan tubuh 
perempuan dalam iklan secara berlebihan atau vulgar74, misalnya dengan 
mempertontonkan beberapa bagian tubuh perempuaan seperti dada, bibir, atau 
pinggul.  
                                                 
71 Alex Sobur, Op.Cit., hal.70-71 
72 Burhan Bungin, Penelitian Kualitatif: komunikasi, Ekonomi, Kebijakan Publik, dan Ilmu Sosial 
lainnya, op.cit, hal 188 
73 Pius A. Partanto & M Dahlan Al Barry, Kamus Ilmiah Populer, Surabaya, Arkola, 1994, hal 136  
74 “Citra Perempuan dalam Iklan: Bermain di Area Sensitif”, Cakram, edisi September 2003, hal 41 
 
 
Berikut wacana dalam iklan AXE versi “Sauce”, “Special need”, “Mist”, 
“Lost”: 
A. Wacana eksploitasi perempuan secara fisik  
1. Menunjukkan bagian tubuh perempuan hanya sebagai fragmen 
Penampilan fitur bagian tubuh perempuan untuk tujuan kesenangan 
laki-laki, dapat disebut sebagai eksploitasi perempuan dalam kerangka 
patriarki.75 Fragmen dapat diartikan sebagai bagian atau pecahan sesuatu.76 
Penelitian ini melihat wacana eksploitasi tubuh perempuan secara fisik 
dengan menunjukkan beberapa bagian tubuh seperti bibir, lengan dan pundak, 
dada, pinggul.  
2. Wacana menampilkan hasrat perempuan terhadap laki-laki, melalui: 
a. Ekspresi wajah  
Merupakan salah satu simbol komunikasi non verbal yang 
mengungkapkan makna tertentu yang disampaikan oleh komunikator. 
Termasuk didalamnya senyuman, kerutan dahi, alis dan tatapan mata 
b. Gesture 
Merupakan bahasa isyarat yang ditampilkan oleh gerakan anggota 
tubuh.77 
B. Wacana eksploitasi perempuan secara non fisik melalui pembentukan 
karakteristik perempuan: 
1. Mudah tergoda laki-laki 
                                                 
75 Ashadi Siregar, op.cit, hal 343 
76 Kamus Besar Bahasa Indonesia 
77 Alo Liliweri, Dasar-dasar Komunikasi Kesehatan, Yogyakarta, Pustaka Pelajar, hal 109 
 
 
Secara seksual, C. Jewitt dalam “Images of Men Sexuality in 
Sexual Health Leaflets and Posters for Young People”78, 
mengkategorikan kontinum feminitas secara seksual menjadi: vamp 
(wanita nakal dan penggoda), reassurer (memberikan ketenangan dan 
menetramkan), guardian of sexual morality (kemampuan mengontrol 
pria), mother (penuh perhatian, terkesan lemah dan lembut), clown 
(konyol, panik, histeris) dan victim (korban ketidakadilan pria). 
Perempuan dalam iklan AXE termasuk dalam kategori vamp, yaitu 
sebagai penggoda laki-laki. Para perempuan dalam iklan AXE melakukan 
beberapa trik godaan, agar pria AXE memperhatikan keberadaan mereka. 
2. Seksi dan percaya diri 
Seksi secara bahasa mengandung arti menggairahkan, 
menggiurkan.79 Sedangkan seksi dalam Kamus Besar Bahasa 
Indonesia, berarti merangsang rasa birahi, tentang bentuk tubuh, dsb.   
Namun, bisa juga diartikan sebagai pribadi yang percaya diri. 
3. Agresif 
Agresif dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia memiliki arti 
bersifat/ bernafsu menyerang, cenderung ingin menyerang kepada sesuatu 
yang dipandang.80 Sang wanita dalam iklan AXE menjadi bersikap agresif 
dengan menyerahkan nomor ponsel mereka secara sukarela pada sang 
pria.  
                                                 
78 Novi Kurnia “Representasi Maskulinitas dalam Iklan”, dalam Jurnal Ilmu Sosial dan Ilmu Politik, 
Volume 8, nomor 1, Juli 2004, hal 22 
79 John M. Echols, Kamus Inggris- Indonesia, Garamedia, Jakarta, 1996, hal 517 
80 Kamus Besar Bahasa Indonesia, Jakarta, Balai Pustaka, 1989 
 
 
I.G.5 Analisis level produsen 
Analisis yang dilakukan setelah mewawancarai pembuat iklan AXE 
mengenai proses produksi iklan. Meliputi konsep atau ide pembuatan dan 
bagaimana perempuan ditampilkan dalam iklan AXE. 
I.G.6 Analisis level konsumen 
Analisis yang dilakukan setelah mewawancarai konsumen teks (penonton) 
iklan AXE perihal makna, wacana yang ditangkap dari iklan AXE dan bagaimana 
penonton membaca bagaimana perempuan ditampilkan dalam iklan AXE. 
I.G.7 Analisis level Sosio kultural  
Analisis sosiokultural bersifat eksplanasi, yaitu bertujuan untuk mencari 
penjelasan atas hasil analisis pada level produksi dan konsumsi teks, dengan 
menghubungkan produksi teks itu dengan praktik sosiokultural dimana teks itu 
berada 
I.H Metodologi Penelitian 
I.H.1 Paradigma Penelitian 
Agus Salim menyitir pendapat Poerwandari .(1994:14), mengatakan bahwa 
paradigma merupakan seperangkat proposisi (pernyataan) yang menerangkan 
bagaimana dunia dan kehidupan secara umum dipersepsikan. Paradigma 
seringkali disetarakan dengan ‘perspektif’ atau ‘sudut pandang’. Paradigma juga 
dimaknai sebagai “ideologi dan praktik” suatu komunitas ilmuwan yang 
menganut suatu pandangan yang sama atas realitas, memiliki seperangkat kriteria 
 
 
yang sama untuk menilai aktivitas penelitian, dan menggunakan metode 
serupa”.81 
Hal senada diungkapkan Bogdan dan Biklen (1982:32), bahwa paradigma 
adalah kumpulan longgar dari sejumlah asumsi yang dipegang bersama, konsep 
atau proposisi yang mengarahkan cara berpikir dan penelitian.82 Paradigma juga 
sering disebut sebagai rangkaian model yang digunakan dalam penelitian guna 
memperoleh suatu kebenaran. 
Paradigma yang digunakan dalam penelitian ini adalah paradigma kritis 
yang sangat menaruh perhatian terhadap pembongkaran aspek-aspek yang 
tersembunyi (latent) di balik sebuah kenyataan yang tampak (virtual reality) 
guna dilakukannya kritik dan perubahan (critique and transformation) terhadap 
struktur sosial.83 Dengan demikian, menurut paradigma ini pesan yang 
disampaikan dalam iklan televisi adalah realitas yang teramati sebagai konstruksi 
para pembuatnya yang dipengaruhi oleh faktor lain, diantaranya, permintaan 
pasar dan  sistem sosial yang ada di masyarakat. 
Salah satu konsekuensi penggunaan paradigma kritikal adalah keharusan 
dipertimbangkannya aspek-aspek historis dan faktor-faktor sosial, budaya, dan 
ekonomi-politik yang mempengaruhi masalah sosial (social problem) yang 
menjadi masalah penelitian (research question).84 
Secara ontologis, paradigma kritis beranggapan bahwa realitas yang kita 
lihat (dalam iklan) adalah realitas semu, yaitu realitas yang telah terbentuk dan 
                                                 
81 Agus Salim, Teori dan Paradigma Penelitian Sosial, Yogyakarta, Tiara Wacana , 2006, hal 5 
82 Lexy Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif, Bandung, Remaja Rosdakarya, 2002, hal 30 
83 Ibnu Hamad, Op cit hal 43 
84 Ibid, hal vi 
 
 
dipengaruhi kekuatan sosial, politik, budaya, ekonomi, etnik, nilai gender, dan 
sebagainya, serta telah terkristalisasi dalam waktu yang panjang.85 Tujuan utama 
penelitian ini sendiri adalah untuk mengungkapkan ideologi atau faktor-faktor 
apa sajakah yang terdapat dalam konstruksi realitas yang ada di iklan televisi. 
Dalam proses konstruksi realitas tersebut iklan televisi menjadikan perempuan 
sebagai objek seks semata. Jadi secara ontologis, substansi penelitian ini telah 
mengikuti paradigma kritis. 
Pada tataran epistemologis, paradigma kritis melihat hubungan antara 
peneliti dan realitas yang diteliti selalu dijembatani oleh nilai-nilai tertentu 
(transactionalist/ subjectivis). Dalam rangka memahami suatu realitas si peneliti 
mesti menggunakan perspektif pelaku pembentuk realitas (dalam iklan). Realitas 
harus dipahami sebagai kenyataan yang telah diperantarai oleh nilai-nilai (value 
mediated findings) antara si subjek dengan realitas sebenarnya (kondisi 
sebenarnya dari produk yang diiklankan). 86 Dalam hal ini pesan iklan merupakan 
realitas simbolik, yaitu ekspresi simbolik dari realitas objektif (kenyataan).  
Dengan menggunakan metode CDA, peneliti berusaha menemukan nilai-
nilai yang melatarbelakangi pembuatan iklan-iklan bermuatan eksploitasi 
terhadap tubuh perempuan  tersebut. Namun, karena keterbatasan peneliti, maka 
hanya dilakukan wawancara melalui email dengan pembuat iklan yang bertempat 
tinggal di Singapura. Kemudian melengkapinya dengan beberapa literatur 
tambahan mengenai proses pembuatan iklan. 
                                                 
85 Ibid, hal 43 
86 Ibid  
 
 
Pada level metodologi, paradigma kritis mengambil metode participative.87 
Untuk memenuhinya, peneliti melakukan analisis yang bersifat multi-level 
analysis, guna memenuhi tuntutan metodologis paradigma kritis. Teknik 
penelitian seperti ini dilakukan tiada lain agar diperoleh pemahaman secara 
empatif dalam menemukan makna di balik teks atau tanda dengan 
memperhatikan konteks dalam berbagai tingkatannya. 
I.H.2 Jenis  dan Pendekatan Penelitian 
Jenis penelitian ini adalah kualitatif. Menurut Pawito, penelitian 
komunikasi kualitatif, biasanya tidak dimaksudkan untuk memberikan 
penjelasan-penjelasan (explanations), mengontrol gejala-gejala komunikasi atau 
mengemukakan prediksi-prediksi, tetapi lebih dimaksudkan untuk 
mengemukakan gambaran dan/atau pemahaman (understanding) mengenai 
bagaimana dan mengapa suatu gejala atau realitas komunikasi terjadi.88 
Adapun analisis wacana dalam bentuk analisis wacana kritis (critical 
discourse analysis/CDA) berarti peneliti menganalisis wacana pada level naskah 
beserta sejarah dan konteks wacana tersebut. Penelaahan atas wacana tidak hanya 
dilakukan pada level naskah namun dilanjutkan pada faktor-faktor yang 
mempengaruhi naskah.  
Dalam pandangan kaum kritis, CDA memiliki karakteristik sebagai 
berikut:89 
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1. Tindakan, wacana dipahami sebagai sebuah tindakan. Maka dari itu 
wacana diasosiasikan sebagai bentuk interaksi. Perusahaan yang 
menawarkan produk dan para kreatornya tentu memiliki tujuan untuk 
mengadakan interaksi kepada khalayak. Oleh karena itu wacana 
dipandang sebagai sesuatu yang bertujuan, dan diekspresikan secara sadar 
dan terkontrol. 
2. Konteks, CDA mempertimbangkan konteks dari wacana, seperti latar, 
peristiwa dan kondisi. Wacana dipandang, diproduksi, dimengerti, dan 
dianalisis pada suatu konteks tertentu. 
3. Historis, menempatkan wacana dalam konteks tertentu berarti wacana 
diproduksi dalam konteks tertentu dan tidak dimengerti tanpa 
menyertakan konteks yang menyertainya. Salah satu aspek yang penting 
untuk bisa dimengerti, teks adalah dengan menempatkan wacana itu 
dalam konteks historis tertentu 
4. Kekuasaan, CDA mempertimbangkan elemen kekuasaan dalam 
analisisnya. Setiap wacana yang muncul, dalam bentuk teks, percakapan, 
atau apapun, tidak dipandang sebagi sesuatu yang ilmiah, wajar, dan 
netral, tetapi merupakan bentuk pertarungan wacana. 
5. Ideologi, merupakan konsep sentral dalam CDA, karena seperti yang 
telah dikatakan sebelumnya, bahwa ideologi selalu mewarnai produksi 
wacana. Teks, percakapan dan lainnya adalah bentuk dari praktik ideologi 
atau pencerminan dari ideologi tertentu. 
 
 
I.H.3 Subjek Penelitian 
a. Iklan yang dianalisis, yaitu iklan AXE versi “Sauce”, “Mist”, “Special need”, 
dan “Lost”. 
b. Informan, yaitu dalam penelitian ini adalah seorang Produser Eksekutif dari 
iklan AXE, yaitu Steve Elrick, dan 12 orang yang pernah menonton atau akan 
menonton iklan AXE  versi “Sauce”, “Mist”, “Special needs”, dan “Lost”.  
Sebagaimana diungkapkan Pawito 90, teknik penentuan subjek penelitian 
komunikasi kualitatif berbeda dengan kuantitatif, dimana kualitatif lebih 
mendasarkan diri pada alasan atau pertimbangan-pertimbangan tertentu 
(purposeful selection) sesuai dengan tujuan penelitian. Oleh karena itu, sifat 
metode penarikan subjek dari penelitian kualitatif adalah purposive 
sampling.91   
Nantinya, para informan akan diberikan materi penelitian dalam bentuk 
compact disc (CD), guna me-recall ingatan konsumen akan iklan AXE.  
c. Literatur atau kepustakaan yang terkait dengan periklanan Indonesia secara 
keseluruhan beserta persoalannya. 
I.H.4 Teknik Pengumpulan Data 
Dalam CDA Norman Fairclough melihat teks sebagai hal yang memiliki 
konteks baik berdasarkan “process of production” atau “text production”; 
“process of interpretation” atau “text consumption” maupun berdasarkan  praktik 
sosio-kultural. Dengan demikian, untuk memahami wacana (naskah/teks) kita tak 
dapat melepaskan dari konteksnya. Untuk menemukan ”realitas” di balik teks 
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kita memerlukan penelusuran atas konteks produksi teks, konsumsi teks, dan 
aspek sosial budaya yang mempengaruhi pembuatan teks. Proses pengumpulan 
data yang multilevel dalam CDA Fairlough ini secara sederhana diperlihatkan 
dalam Tabel 1, sebagai berikut:  







Teknik  Pengumpulan Data 
1 Praktik  
sosiokultural  
Makro  - Depth interview dengan pembuat naskah 
dan ahli paham dengan tema penelitian 
- Secondary data yang relevan dengan tema 
penelitian 
- Penelusuran literatur yang relevan dengan 
tema penelitian 
 
2 Praktik  
Wacana  
Meso  - Pengamatan terlibat pada produksi 
naskah, atau 
- Depth interview dengan pembuat naskah, 
atau 
- “Secondary Data” tentang pembuatan 
naskah 
 
3 Text Mikro  - Satu/lebih metode Analisis Naskah 
(sintagmatis atau paradigmatis) 
Tabel  di atas memperlihatkan bahwa untuk memahami wacana, kita perlu 
mengumpulkan data pada level makro, meso, hingga mikro. Posisi metode 
pengumpulan data pada  level meso dan makro menunjukkan prioritas. Jika 
urutan pertama tidak dapat dilakukan, maka urutan selanjutnya. 
Peneliti menggunakan beberapa teknik pengumpulan data, yaitu: 
1. Pada tahapan teks, peneliti menggunakan metode analisis wacana, yaitu 
untuk menemukan signifikansi wacana eksploitasi tubuh perempuan 
dalam iklan AXE versi “Sauce”, “Mist”, “Special need”, dan “Lost”. 
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2. Pada tahapan produksi, peneliti menggunakan data primer dan sekunder 
data primer berupa wawancara melalui email dengan pembuat iklan dan 
data sekunder seperti beberapa literatur mengenai proses pembuatan iklan 
AXE dan pembuatan iklan secara umum. Literatur yang digunakan adalah 
berita, artikel dan buku yang terkait tentang pembuatan iklan televisi, 
profil perusahaan. Sedangkan pada tahap konsumsi, peneliti melakukan 
indepth interview terhadap informan yang telah ditentukan. 
3. Studi literatur, dengan menggunakan berbagai sumber bahan untuk 
mengetahui persoalan atau kepentingan-kepentingan apa saja yang ada di 
balik iklan. 
Dalam penelitian kualitatif peneliti menggunakan logika induktif abstraktif, 
yaitu suatu logika yang bertitik tolak dari “khusus ke umum”. Konseptualisasi, 
kategorisasi, dan deskripsi dikembangkan atas kejadian (incidence) yang 
diperoleh ketika kegiatan lapangan berlangsung. Teoritisasi yang 
memperlihatkan bagaimana hubungan antar kategori juga dikembangkan atas 
dasar data yang diperoleh ketika kegiatan lapangan berlangsung. Karenanya, 
antara kegiatan pengumpulan data dan analisis data tak mungkin dipisahkan satu 
sama lain. Keduanya berlangsung secara simultan atau berlangsung serentak. 
Prosesnya berbentuk siklus, bukan linier.93 Huberman dan Miles menggambarkan 
siklusnya sebagai berikut 
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Bungin, Analisis Data Penelitian Kualitatif: Pemahaman Filosofis dan Metodologis ke arah 




Komponen-komponen Analisis Data Model Interaktif 
 
Gambar tersebut memperlihatkan sifat interaktif koleksi data atau 
pengumpulan data dengan analisis data. Dalam pengumpulan data, peneliti akan 
dengan sendirinya terlibat melakukan perbandingan-perbandingan, apakah untuk 
memperkaya data bagi tujuan konseptualisasi, kategorisasi, ataukah teoritisasi. 
Hasil pengumpulan data tersebut direduksi (mulai dari editing, koding, hingga 
tabulasi data). Kemudian hasil reduksi data diorganisasikan dalam bentuk 
tertentu (data display) sehingga terlihat lebih utuh. Bisa berbentuk sketsa, 
sinopsis, matriks, dll. Hal ini sangat memudahkan dalam upaya pemaparan dan 





                                                 













Putaran dari Pengumpulan Data Menuju Deskripsi dan Teori95 
 
I.H.5 Teknik Analisis Data 
Analisis wacana CDA yang dipergunakan dalam penelitian ini adalah 
model Norman Fairclough yang melihat teks (naskah) memiliki konteks. Analisis 
Fairclough didasarkan pada pertanyaan besar, bagaimana menghubungkan teks 
yang mikro dengan konteks masyarakat yang makro. Fairclough berusaha 
membangun suatu model analisi wacana yang mempunyai kontribusi dalam 
analisis sosial dan budaya, sehingga ia mengkombinasikan tradisi analisis 
tekstual-yang melihat bahasa dalam ruang tertutup- dengan konteks yang lebih 
luas. Titik perhatian besar dari Fairclough adalah melihat bahasa sebagai praktik 
kekuasaan.untuk melihat bagaimana pemakai bahasa membawa nilai ideologis 
tertentu, dibutuhkan analisis yang menyeluruh. Oleh karena itu analisis harus 
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dipusatkan pada bagaimana bahasa itu dibentuk dan dibentuk dari relasi sosial 
dan konteks sosial tertentu. 96 
Ketiga dimensi yang dibuat oleh Fairclough sebagai frame work atau 
kerangka berpikir dalam melakukan penelitian komunikasi dan masyarakat. 
Menurutnya, ketiga unsur tersebut harus dipergunakan secara bersama, karena itu 
fokus analisis akan berkisar pada: 
1. Teks, analisis teks bertujuan mengungkapkan makna. Menurut pandangan 
Fairclough, teks bukan hanya menampilkan bagaimana suatu objek 
didefinisikan, tetapi juga bagaimana hubungan antar objek didefinisikan.  
Teks dalam penelitian ini tidak lantas diartikan hanya sebatas naskah skenario 
iklan, tetapi juga bahasa audiovisual dari iklan itu sendiri. Iklan dianggap 
sebagai teks, karena terdapat maksud-maksud di dalam pesan yang 
disampaikannya.  
Pada tahapan ini, peneliti menggunakan metode analisis wacana, dalam 
menangkap dan mengungkapkan makna dari iklan yang diteliti. 
2. Discourse practise, analisis ini memusatkan perhatian pada bagaimana 
produksi dan konsumsi teks. Teks dibentuk lewat suatu praktik dikursus, 
yang akan menentukan bagaimana teks tersebut diproduksi. Peneliti akan 
menganalisis bagaimana proses produksi dan konsumsi berlangsung. Lebih 
khusus, peneliti menganalisis bagaimana peempuan ditampilkan dalam iklan 
AXE menurut pandangan konsumen dan produsen.  
                                                 
96 Eriyanto, Op Cit, hal 286 
 
 
 Selain itu, peneliti tetap menggunakan beberapa literatur yang 
digunakan adalah berita, artikel dan buku yang terkait tentang pembuatan 
iklan televisi. Dalam tahapan konsumsi, difokuskan proses pemaknaan atau 
penafsiran iklan televisi yang dilakukan oleh khalayak (konsumen). Untuk 
mencapainya, peneliti melakukan indepth interview setelah informan 
menonton iklan-iklan yang diteliti. 
3. Sociocultural practice, analisis ini berasumsi bahwa konteks sosial yang ada 
di luar media mempengaruhi bagaimana wacana yang muncul dalam media. 
Sociocultural practice menggambarkan bagaimana kekuatan-kekuatan yang 
ada dalam masyarakat memaknai dan menyebarkan ideologi yang dominan 
kepada masyarakat.97 Dalam penelitian ini,akan dianalisis pada level 
situasional dan sosial, yaitu: 
a. Situasional, dalam melihat teks, peneliti harus melihat dalam situasi apa 
teks tersebut diciptakan. Karena teks seperti sebuah tindakan yang 
merupakan hasil dari reaksi dari situasi, sehingga sebuah teks, termasuk 
iklanakan berbeda dalam setiap konteks situasionalnya. 
b. Sosial, faktor sosial budaya sangat berpengaruh terhadap wacana ynag 
muncul dalam teks (iklan). Aspek sosial lebih melihat pada aspek makro 
seperti, sistem ekonomi, sistem budaya masyarakat secara 
keseluruhan.sistem itu menentukan siapa yang berkuasa, nilai-nilai apa 
yang dominan dalam masyarakat dan bagaimana nilai dan kelompok yang 
berkuasa itu mempengaruhi dan menentukan media. 
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I.H.6 Keterbatasan Metodologis 
a. Dalam discourse practice, sisi produksi menjadi bagian penting dalam 
lingkup analisis, namun karena sang pembuat iklan tinggal di Singapura, 
maka peneliti melakukan wawancara secara tidak langsung melalui email, 
sehingga proses wawancara tidak berjalan secara maksimal. Untuk 
melengkapinya, peneliti mencoba melengkapinya dengan menggunakan 
metode studi literatur terhadap berita, artikel, buku yang terkait proses 
produksi iklan secara umum dan lebih khusus pada iklan-iklan yang 
diteliti. 
b. Selain itu, pada sisi konsumen teks, peneliti juga mengalami keterbatasan 
dalam hal jangkauan konsumen. Peneliti dalam penelitian ini, karena 















SINOPSIS DAN MATERI IKLAN AXE  
VERSI “SAUCE”,”MIST”,”SPESIAL NEED”, “LOST” 
 
II.A. Sinopsis 
II. A. 1 Iklan AXE versi “Sauce” 
Iklan ini diawali dengan adegan sang pria AXE yang sedang 
menyemprotkan parfum AXE ke tubuhnya. Nampaknya adegan ini 
mengambil setting waktu di pagi hari setelah mandi, jika dilihat dari ruangan 
yang ia pakai. Adegan selanjutnya sang pria AXE masuk ke sebuah restoran 
dan memesan hot dog. Kemungkinan besar adegan ini mengambil setting 
siang hari saat jam makan siang. Karena pria AXE ditampilkan sebagai 
pekerja kantoran.  
Pada saat sang pria AXE menunjuk makanan yang ingin ia pesan, sang 
wanita yang menjadi pramu saji seketika mencium aroma harum dari tubuh 
sang pria AXE. Kemudian sang wanita langsung menunjukkan rasa 
ketertarikannya dengan menatap lekat-lekat sang pria. Pria AXE terlihat 
bingung mendapatkan tatapan seperti itu. Namun, di akhir cerita sang wanita 
ternyata menuliskan nomor teleponnya menggunakan sauce pada hot dog 
yang pria AXE pesan. Sang wanita pun memberikan sebuah isyarat pria AXE 





II. A. 2 Iklan AXE versi “Mist” 
Versi “Mist” mengambil setting tempat di suatu pemberhentian lampu 
merah. Sang wanita sedang mengendarai mobil hijau dengan model kap 
terbuka, sedangkan pria AXE datang dengan mengendarai skuter berwarna 
hitam. Ketika skuter berhenti di samping kanan mobil hijau, kemudian sang 
wanita mencium aroma AXE yang sang pria kenakan. Lalu sang wanita 
menunjukkan ketertarikannya dengan menghembuskan napasnya ke kaca 
mobilnya sehingga menghasilkan embun (mist). Embun pada kaca mobil 
tersebut sengaja ia gunakan untuk menuliskan nomor teleponnya. Sang pria 
AXE terlihat senang menerima isyarat dari sang wanita agar menghubunginya 
setelah berpisah nanti. 
II. A. 3 Iklan AXE versi “Special need” 
Seorang wanita karier memasuki sebuah mini market, kemudian ia 
menghirup aroma AXE yang dikenakan pria kasir. Kemudian sang wanita 
mendekati kasir dan menunjukkan rasa ketertarikannya pada sang pria kasir. 
Ia lalu mengambil sebuah permen lolly dari rak di depan kasir dan berkata 
“Ada rasa ayam ngga’?”. Sang pria pun menjawab tidak dengan gelengan 
kepala. Kemudian sang wanita menuliskan nomor teleponnya dan 
memberikannya pada sang pria kasir sambil berkata “Kalau ada, telepon aku 
ya”. Kemudian ia meninggalkan mini market sambil memberikan isyarat agar 





II. A. 4 Iklan AXE versi “Lost” 
Versi “Lost” mengambil setting tempat di sebuah perpustakaan. 
Seorang pria yang telah menggunakan AXE berjalan masuk ke dalam ruang 
perpustakaan. Pada saat ia melewati sebuah meja yang ditempati oleh seorang 
wanita, ia tidak sadar bahwa sang wanita bisa mencium aroma AXE yang ia 
pakai. Tiba-tiba sang wanita berdiri dan mencari sesuatu di dalam saku 
belakang celana jeansnya. Pria AXE yang sedang duduk seketika 
memperhatikan sang wanita yang sedang memegangi bagian belakang 
tubuhnya. Lalu sang wanita menghampiri pria AXE dan meminjam hand 
phone untuk mencari hand phone sang wanita yang hilang. Namun, ternyata 
hand phone sang wanita ada di dalam saku. Lalu ia tertawa sambil 
meninggalkan pria AXE yang mendapati nomor hand phone sang wanita di 
dalam layar hand phonenya. Kemudian sang wanita memberikan isyarat agar 
pria AXE mau menelponnya. 
II.B. Materi Iklan 











Pria AXE sedang 
menyemprotkan parfum AXE 
ke seluruh badannya.  









     
Pria AXE berjalan memasuki 











Pria AXE memesan makanan 
dnegan menunjuk sesuatu di 







Pramu saji wanita yang akan 
mengambil makanan pesanan 








Kemudian sang wanita 








Menyadari bahwa aroma 
wangi tersebut berasal dari 
pria yang ada di depannya, 
sang wanita langsung 
menatapnya lekat-lekat sambil 





Sang pria terlihat agak terkejut 
atau bingung mendapatkan 









Terlihat botol sauce berwarna 
merah yang akan dipegang 








Gerakan slow motion tangan 
sang wanita yang akan 
menggenggam botol sauce, 
ternyata diikuti oleh tatapan 







Sang wanita memberikan  
kode dengan lirikan mata 
kepada pria AXE tentang 
seberapa banyak sauce yang 







Sang pria menjawab dengan 
memberikan kode sedikit 







Botol sauce digenggam 
dengan kuat dan cepat oleh 
sang wanita. Terdengar suara 






Pria AXE terlihat terkejut 
melihat gerakan sang wanita 
yang menggenggam botol 
sauce dengan tiba-tiba. 
Ekspresi kaget diperlihatkan 
denan mata yang terbelalak, 











Sang wanita terlihat malu atau 
















Terlihat tangan sang wanita 








Sang wanita sedang 
menataplekat pada pria AXE 








Sang pria terlihat mengerutkan 
keningnya, pertanda ia tidak 
paham maksud dari tatapan 










Terlihat tangan sang wanita 







Sang wanita sedang 
menataplekat pada pria AXE 








Sang pria terlihat 
memperhatikan sang wanita 








Sang wanita tersenyum kepada 
pria AXE sambil menaikkan 















Terlihat dari atas roti hot dog 
dengan sauce yang  

















Sang pria AXE tersenyum, 
seperti mengerti atau paham 






Sang wanita memberikan 
isyarat orang yang sedang 
bertelepon dengan jari 
tangannya, sambil menatap 
tajam sang pria. 
Terdapat tulisan “The AXE 
Effect” dan gambar salah satu 







Terlihat sang wanita menoleh 
ke arah kanannya, seakan acuh 
tak peduli. 
Terdapat tulisan “The AXE 
Effect” dan gambar salah satu 
produk AXE di samping kiri 
bawah layar  
1’ 
 









Terlihat seorang pria sedang 
menyemprotkan parfum 
AXE ke seluruh tubuhnya. 










Terlihat mobil hijau yang 
dikendarai seorang wanita 
dan seorang alki-laki 
mengendarai skuter warna 
hitam. Keduanya sedang 








Terlihat posisi sang wanita 
yang sejajar dan dekat 







Sang wanita sedang 
melepaskan kaca mata hitam 
yang ia kenakan. Ia seperti 







Terlihat sang wanita sedang 








Ternyata yang ia hirup 
adalah aroma parfum yang 






Sang wanita sedang 
memperhatikan pria AXE 









Sang pria AXE sedang 
membalas tatapan sang 








Sang wanita terlihat sedang 
menatap lekat-lekat pada 








Sang pria terlihat heran 
dengan sikap yang 







Sang wanita terlihat menatap 
pria AXE sambil menggigit 
bibir bagian bawah dan 








Pria AXE terlihat menatap 








Sang wanita memajukan 









Pria AXE pun mengikuti 
sikap sang wanita, dengan 
memajukan badannya. 
Seperti ingin mengerti lebih 







Terlihat sang wanita sedang 







Sang pria terlihat mengikuti 
gerakan sang wanita dengan 









Terlihat bibir sang wanita 
yang sedang terbuka sambil 








Pria AXE terlihat terpana 








Jari telunjuk sang wanita 
sedang menyentuh kaca 









Terlihat sang wanita 








Ternyata ia menuliskan 
nomor teleponnya pada kaca 
mobil yang berembun. Ia 







Sang pria membalas 






Sang wanita berlalu sambil 
tersenyum lebar dan 
memberikan isyarat agar 
sang pria menelponnya. 
Terlihat tulisan “The AXE 














Seorang pria sedang 
menyemprotkan parfum AXE 
di badannya. 










Terlihat sang pria AXE berdiri 
di belakang mesin kasir 







Terlihat detil wajah sang pria 







Seorang wanita berjalan 
memasuki mini market dan 
terhenti langkahnya setelah 







Sang wanita segera menoleh 
ke arah pria kasir, dan 







Terlihat pria kasir membalas 








Sang wanita berjalan dengan 
perlahan mendekati pria kasir 









Sang pria kasir terlihat 








Sang wanita berhenti tepat di 
depan meja kasir, lalu menatap 







Terlihat kedua jemari sang 
wanita sedang bergeser di atas 








Mata sang wanita melirik ke 








Tangan wanita memegang 
permen loly berwarna hijau, 







Pria kasir menatap sang wanita 









Sang wanita berkata “Ade 







Sang pria kasir masih diam tak 







Sang wanita sedang 
menuliskan sesuatu pada 







Terlihat secarik kertas putih 







Terlihat tangan sang wanita 
sedang menyerahkan secarik 
kertas bertuliskan nomor 
teleponnya pada sang pria. 
Sang wanita berkata “Kalo 





Terihatsang pria terbuai 
dengan tangan sang wanita 










Pria kasir terlihat melepas 








Sang wnaita berada di luar 
pintu kaca mini market, dan ia 
memberikan isyarat agar sang 
pria meneleponnya. 
Terlihat tulisan “The AXE 















Seorang pria sedang 
menyemprotkan AXE ke 
badannya. 







Terlihat pria AXE sedang 







Seorang wanita yang tempat 










Sang wanita menghirup aroma 








Sang pria AXE sedang duduk 








Sang wanita yang berada tidak 
jauh dari pria AXE, sedang 







Sang pria AXE merasa bahwa 
ia sedang diperhatikan oleh 
snag wanita. Ia pun sedikit 








Sang wanita menggeser 








Pria AXE terlihat 
memperhatikan sang wanita 









Sang wanita terlihat bingung, 








Kemudian sang wanita juga 
mengecek saku belakang 
celananya, dengan 
menyentuhnya secara perlahan. 
Memperlihatkan bentuk 





Pria AXE terlihat terkejut 
dengan menaikkan kedua 








Mengerti sedang diperhatikan 
pria AXE, sang wanita pun 
menatap tajam pada sang pria 
















Sang wanita masih menatap 









Pria AXE membalas tatapan 








Sang pria kembali memusatkan 








Sang wanita mendekati meja 








Pria AXE terlihat 
memperhatikan kedatangan 








Pria AXE menatap wajah sang 
wanita, setelah sebelumnya 
memperhatikan tubuhnya dari 







Sang wanita menunjuk 
handphone pria AXE yang 









Sang pria memberikan hand 
















Sang wanita sedang memegang 
hand phone milik pria AXE 








Pria AXE sedang 







Sang wanita menyerahkan 

















Terlehat nomor hand phone 
sang wanita masih belum 







Sang pria AXE tersenyum ke 







Sang wanita memberikan 
isyarat agar pria AXE 
meneleponnya nanti. 
Terdapat tulisan “The AXE 






Sang wanita berlalu namun ia 
menoleh ke belakang, ke arah 
sang pria AXE. 
Terdapat tulisan “The AXE 




II.C. Tentang AXE 
Produk AXE diluncurkan untuk pertama kalinya pada tahun 1983 di Prancis. 
Merek AXE begitu terkenal sehingga dalam waktu tidak terlalu lama merek tersebut 
sudah dikenal di negara-negara lain, dan sekarang telah menikmati kepopulerannya 
selama lebih dari dua dasawarsa. Dewasa ini AXE dapat dengan mudah ditemui di 
lebih dari 60 negara dan telah menjadi deodoran nomor satu di pasar Eropa dan 
Amerika Latin, dan sudah dikenal di Amerika Serikat (dikenal sebagai Lynx) dan 
 
 
Asia. Di Indonesia, produk AXE menjadi produk terkemuka dalam segmen deodoran 
pria.98 
AXE atau Lynx, adalah sebuah merek dari produk parfum atau deodoran 
untuk priayang dimiliki oleh  Anglo-Dutch company Unilever yang memproduksi 
perawatan kecantikan dan kecantikan, perawatan rumah, makanan, dan es krim. Di 
seluruh negara, lebih dikenal dengan nama AXE, kecuali di Australia, New Zealand, 
Irlandia, dan Inggris biasa disebut Lynx Selain di Eropa, AXE juga meraih sukses di 
Amerika latin, Asia dan Afrika. Memasuki tahun 2000, negara Amerika dan Kanada 
menjadi tambang emas bagi AXE.99 
Tabel 6. Infografis AXE100 
Target Market Pria umur 16-29 tahun 
 
Segmentasi Menengah ke atas (AB) 
 
Positioning AXE sebagai brand lifestyle yang inovatif, fun, 
edgy, dan witty 
 
Kategori Produk Parfum and Deodorant 
Kompetitor Semua produk Parfum dan Doedorant 
Hadir di Indonesia Tahun 1991 
Price  Rp 35.000 
Kinerja penjualan Penjualan AXE tumbuh double digit tiap 
tahunnya, bahkan melampaui pertumbuhan 




                                                 
98http://www.unilever.co.id/id/produkkami/Kecantikandangaya/bagaimanaAXEdapatmembantupenam
pilananda.asp, pada 25 November 2008, 06:30 WIB 
99 http://mix.co.id/index2.php?option=com_content&do_pdf=1&id=138 diakses pada 2 September 
2008 
100 DwiWulandari, “Menggoda Pria Muda dengan Call Me”, Majalah MIX, 01/VI/12 Januari-8 




II.D Produsen (teks) iklan  AXE 
a Executive Creative Director - Steve Elrick 
b Creative Director/Copywriter - Peter Callaghan 
c Senior Art Director - Joseph Tay 
d Business Director - Ara Hampartsoumian 
e Account Director - Jeremy Bek 
f Planning Director - Frank Reitgassl 
g Engagement Planner - Suzie Hoban 
h Print Photography - Teo Studio 
i Film Director - Al Isaacs 
j Production Support - Lynx Films 
II.E Konsumen (teks) iklan AXE 
Tabel 7. Data Identitas Informan dan Waktu & Tempat Wawancara 
No Nama Kode  Usia  Pekerjaan Tempat  Tanggal  Waktu  
1 Eko Setyawan A1 21 Mahasiswa  Surya 3 Jebres 4-12-2008 20:00 
2 M.Fanny Ihsan A2 21 Mahasiswa Surya 3 Jebres 15-12-2008 20:00 
3 Doddy K A3 22 Mahasiswa Kampus FISIP 
UNS 
16-12-2008 12:30 
4 Fauzi Rosadhi B1 23 Mahasiswa Kampus FISIP 
UNS 
1-12-2008 13:00 
5 Cahyo Suryo B2 20 Mahasiswa Surya 3 Jebres 4-12-2008 09:00 










8 Arif Wahyudi C2 24 Mahasiswa Rumah Informan 
di Blitar 
7-12-2008 16:30 
9 Haris Firdaus C3 22 Mahasiswa Kampus FISIP 
UNS 
16-12-2008 11:00 
10 Megawati D1 23 Mahasiswa Kampus FISIP 
UNS 
3-12-2008 14:00 
11 Amma D2 25 Wartawan Surya 1 Jebres 13-12-2008 20:00 




ANALISIS WACANA IKLAN AXE  
Versi “Sauce”, “Mist”, “Special need”, “Lost” 
 
III.B. Analisis Wacana 
  Analisis teks merupakan level mikro dalam model analisis wacana kritis 
Norman Fairclough. Analisis teks menurut Fairclough hanyalah sebuah bagian dari 
analisis diskursus, yang juga nantinya memasukkan proses analisa produktif dan 
interpretatif. Sifat formal suatu teks dapat dipandang dari perspektif analisa 
diskursus,yang di satu sisi merupakan tiruan (traces) dari suatu proses produktif, dan 
di sisi lain merupakan petunjuk (clues) dari suatu proses interpretasi.101 Intinya, 
analisis teks dilakukan untuk mengetahui bagaimana peta mental representation dari 
pembuat iklan dan juga sebuah petunjuk tentang bagaimana teks dikonsumsi, yang 
akan dianalisis pada bab IV. 
Mengenai bentuk teks yang dimaksudkan dalam analisis wacana, Guy Cook 
mengatakan bahwa teks adalah semua bentuk bahasa, bukan hanya kata-kata yang 
tercetak di lembar kertas, tetapi juga semua jenis ekspresi komunikasi, ucapan, 
musik, gambar, efek suara, citra, dan sebagainya. Konteks memasukkan semua 
situasi dan hal yang berada di luar teks dan mempengaruhi pemakaian bahasa, seperti 
partisan dalam bahasa, situasi di mana teks tersebut diproduksi, fungsi yang 
                                                 




dimaksudkan, dan sebagainya.102 Wacana di sini, kemudian dimaknai sebagai teks 
dan konteks secara bersama-sama dalam suatu proses komunikasi. 
Selain itu, analisis wacana menekankan pada kajian bagaimana sebuah 
realitas sosial dikonstruksi melalui bahasa dan simbol lainnya menurut cara-cara 
tertentu dan yang dipahami sebagai sebuah usaha sistematis untuk menimbulkan efek 
yang khusus. Wacana secara umum sangat berhubungan dengan soal bagaimana 
sebuah pernyataan lebih mengemuka dari pada yang lain.103   
Eksploitasi tubuh perempuan menjadi suatu permasalahan dominan dalam 
iklan AXE karya Steve Elrick ini. Di dalam iklan AXE versi “Sauce”, “Mist”, 
“Special needs”, “Lost”, perempuan direkonstruki oleh pembuat iklan agar sesuai 
dengan citra produk yang ingin disampaikan. Tubuh, ekspresi, gesture (bahasa 
tubuh), dan karakteristik perempuan dalam iklan AXE direkayasa dengan 
menggunakan teknik kamera, sudut pengambilan gambar, lighting, make up, kostum 
pakaian, editing oleh kreator iklan sesuai dengan konsep kampanye “The AXE 
Effect” yang telah berpuluh tahun diusungnya. Di dalam iklan-iklannya semenjak 
tahun 90-an hingga sekarang, AXE selalu memberikan suatu wacana tentang 
bagaimana ‘ketidakberdayaan’ wanita menerima ‘pesona’ dari pria pemakai AXE ini. 
Hal inilah yang disebut Ibnu Hamad104 sebagai ‘realitas lain” atau realitas kedua 
(second reality) yaitu hasil konstruksi dari realitas pertama (realitas perempuan 
sebenarnya). 
                                                 
102 Eriyanto, Op.Cit., hal.9 
103 Putera Manuaba, “Novel-Novel Pramoedya Ananta Toer: Refleksi Pendegradasian dan Interpretasi 
Makna Perjuangan martabat Indonesia”, Jurnal Humaniora volume XV, no 3/2003, dapat diakses 
melalui http://jurnal-humaniora.ugm.ac.id/download/270920061507-putera.pdf, diakses pada 5 
Januari 2009 pk 20:00. 
104 Ibnu Hamad, Op.cit, hal 34 
 
 
Vestergaard dan schoder menjelaskan bahwa bahasa komunikasi terdiri dari 
bahasa verbal dan visual. Pesan verbal berhubungan dengan situasi saat 
berkomunikasi, dan situasi ini ditentukan oleh konteks sosial kedua belah pihak 
(pengirim dan penerima pesan), sedangkan pesan visual lebih kepada bagaimana 
penerima pesan menafsirkan teks dan gambar. Iklan televisi menggunakan kedua 
pesan (verbal dan visual) ini untuk mengkonstruksikan makna dan pencitraannya.105 
Untuk menemukan signifikansi wacana eksploitasi tubuh perempuan dalam 
iklan AXE versi “Sauce”, “Mist”, “Special needs”, dan “Lost”, maka pada tahapan 
analisis teks, peneliti menggunakan metode analisis wacana. Dalam bab ini, peneliti 
akan menginterpretasikan tampilan audio visual iklan AXE untuk memperoleh makna 
tersirat dari wacana eksploitasi tubuh perempuan dalam iklan AXE secara spesifik. 
Karena di dalam bentuk komunikasi audio visual, gambar dan suara memegang 
peranan penting dalam menyampaikan makna dan maksud yang ingin disampaikan 
sang pembuatnya. 
 Utamanya, menyangkut makna pesan yang disampaikan oleh pembuat iklan, 
karena interpretasi pesan dalam sebuah teks dapat memberikan indikasi akan 
motivasi dan sikap ‘sang pengarang’ (kreator iklan) atas representasi. Di balik setiap 
pilihan tanda verbal maupun audiovisual yang dirangkai menjadi sebuah tayangan 
iklan, sadar atau tidak sadar mengikutsertakan gagasan maupun keyakinan 
tersembunyi pelaku representasi.106 
                                                 
105 Burhan Bungin, Penelitian Kualitatif, hal 87 
106 Anang Hermawan, “Membaca Iklan Televisi’, dalam   
http://abunavis.wordpress.com/2008/05/29/%E2%80%9Dmembaca%E2%80%9D-iklan-televisi-
sebuah-perspektif-semiotika/ diakses pada 18 September 2008, pk 10.00. 
 
 
Setidaknya ada dua bahasan pokok tentang wacana eksploitasi perempuan 
yaitu eksploitasi tubuh perempuan secara fisik dan non fisik. Kedua wacana pokok 
tersebut masih terbagi menjadi beberapa sub wacana yang lebih spesifik, yaitu: 
A. Wacana Eksploitasi perempuan secara fisik  
1. Wacana tubuh perempuan hanya sebagai fragmen (tidak utuh), 
dengan: 
a. Menonjolkan bibir 
b. Menonjolkan lengan dan pundak 
c. Menonjolkan dada 
d. Menonjolkan pinggul 
2. Wacana penunjukan hasrat perempuan terhadap laki-laki, melalui:  
a. Ekspresi wajah  
b. Gesture (Bahasa tubuh) 
Wacana menampilkan tubuh perempuan secara fragmen (atau tidak utuh) dan 
hasrat perempuan terhadap laki-laki melalui ekspresi wajah dan gesture, kemudian 
membentuk suatu wacana eksploitasi perempuan secara non fisik  Maksudnya, 
penampilan beberapa bagian tubuh perempuan seperti bibir, pundak, dada, dan 
pinggul, juga berbagai ekspresi dan bahasa tubuh yang menunjukkan hasrat 
perempuan terhadap laki-laki dalam iklan AXE,  selanjutnya membentuk beberapa 
‘citra baru’ bagi perempuan. Karena pembentukan karakter dapat dilihat dari alur 
cerita yang menunjukkan bagaimana perempuan digambarkan dalam iklan AXE. 
Seperti berikut:  
 
 
B. Wacana eksploitasi perempuan secara non fisik, melalui pembentukan 
karakteristik perempuan: 
4. Mudah tergoda laki-laki (pria pemakai AXE) 
5. Seksi 
6. Agresif 
Dalam penelitian ini peneliti memusatkan kajian makna pesan dalam iklan 
AXE. Setelah mengidentifikasi keseluruhan teks, kemudian dilakukan interpretasi 
dan pemaknaan atas teks. Dengan demikian dalam bab ini bertujuan menelusuri 
bagaimana wacana eksploitasi tubuh perempuan direpresentasikan oleh pembuat 
iklan AXE untuk membentuk citra “The AXE Effect” yang menjadi jargon utamanya. 
Maka, bab ini akan menjawab pertanyaan sebagai berikut: 
1 Wacana-wacana eksploitasi (terhadap tubuh perempuan) apa saja yang 
ditampilkan dalam iklan AXE versi Sauce”, “Mist”, “Special need” dan 
“Lost”? 
2 Bagaimana Iklan AXE versi Sauce”, “Mist”, “Special need” dan “Lost”, 
mengemas atau menampilkan wacana eksploitasi tubuh perempuan? 
III.C. Wacana eksploitasi tubuh perempuan dalam Iklan AXE secara fisik  
III. B. 1 Wacana tubuh perempuan hanya sebagai fragmen 
III.B.1.1 Menonjolkan bibir 
Versi “Mist” 
 




Simbol wacana eksploitasi tubuh wanita secara fisik terlihat pada shot 
15 versi “Mist” yang memperlihatkan adegan wanita sedang mengarahkan 
pandangan mata ke bawah, dengan bibir yang agak ia majukan, yang 
belakangan diketahui ia sedang meniupkan udara dari dalam mulutnya, 
diikuti dengan gerak kaca mobil yang naik dengan perlahan. Secara fisik 
dapat dilihat bentuk bibir sang model wanita bisa dikatakan sensual karena 
wujudnya yang nampak berisi ditambah dengan warna lipstick yang menyala. 
Analisis  
Shot ini memperlihatkan gambar wajah yang tidak utuh, dan 
didominasi oleh gerakan bibir yang sedang meniupkan sesuatu pada kaca 
mobil. Shot 15 diambil dengan sudut straight-on angle (kamera melihat 
obyek dalam frame lurus), dan bidang pandang very close up, 
memperlihatkan detil dahi hingga bibir sang wanita. Bibir yang dipilih pun 
tidak sembarang bibir, tapi bibir yang terlihat penuh dan sensual. Nampaknya 
pembuat iklan dengan sengaja memilih model dengan bentuk bibir sensual 
untuk versi “Mist” ini. Karena versi ini memang menonjolkan adegan dimana 
sang wanita meniupkan udara dari dalam mulut ke kaca mobil, sehingga 
membuatnya berembun “Mist”. Maka dipilihlah model berbibir sensual untuk 
melakukan adegan ini. Karena terdapat beberapa shot yang secara close up 
mengekspos wajah, utamanya bibir. Hal ini dilakukan untuk menarik 
perhatian pemirsa iklan. Untuk lebih menarik, dipulaskan lipstik berwarna 




Pandangan mata sang wanita yang mengarah ke bawah selain 
menandakan bahwa ia sedang fokus dengan apa yang sedang ia kerjakan, 
juga merupakan upayanya untuk menarik perhatian pria AXE dengan 
membiarkannya mengamati apa yang sedang ia kerjakan. Dengan tidak 
melihat ke arah pria AXE, maka sang pria tanpa ragu-ragu akan terus 
memandangi sang wanita sambil menggantungkan imajinasi dan rasa 
penasaran tentang apa yang sedang dikerjakan sang wanita. Shot ini, sekali 
lagi memperlihatkan bahwa wanita melakukan segalanya untuk menarik 





Peran sang wanita dalam shot ini kurang lebih sama dengan shot 15, 
yaitu ia sedang mencoba menarik perhatian pria AXE. Ia membuat embun 
pada kaca mobilnya dengan meniupkan napas dari dalam mulutnya. Ia 
membuka mulut selebar-lebarnya dan mengarahkannya pada kaca mobil. 
Analisis 
Membuka mulut lebar-lebar di depan pria yang tidak dikenal, 
memang bukan merupakan kebiasaan yang umum. Hal ini terjadi karena efek 
dramatisasi dari iklan ini saja. Tetapi iklan ini memang ingin menunjukkan 
bagaimana sang wanita menjadi ‘tidak terkendali’ karena pengaruh aroma 
pria AXE. Mulut yang terbuka tanpa malu-malu merupakan tanda bahwa sang 
 
 
wanita ingin menarik perhatian pria AXE dengan melakukan hal yang tidak 
biasa. Mulut yang terbuka dengan lebar, seakan memberi peluang bagi pria 
AXE, ataupun penonton untuk menilai bentuk dari bibir ataupun mulutnya. Di 
sinilah letak berlangsungnya praktek eksploitasi tubuh perempuan dalam 
iklan. 
Kali ini bidang pandang extreme close up, memperkuat detil mulut 
dan sedikit hidung sang wanita. Namun, dalam hal ini terletak pada mulut. 
Hal ini diperkuat dengan sudut pengambilan gambar straight-on angle 
(kamera melihat obyek dalam frame lurus), yang memperlihatkan gambar apa 
adanya. Kedua teknik ini memperlihatkan aktivitas sang wanita yang 
meniupkan udara dari mulut yang terbuka lebar, hingga mengakibatkan 
embun (Mist) pada kaca jendela mobil. Top lighting yang digunakan 
memperjelas wajah, khususnya mulut sang perempuan. Teknik ini 
menimbulkan efek estetika yag tinggi karena memberikan bentuk pada wajah. 
Sehingga kita bisa melihat kontur hidung, pipi dan mulut. 
Mulut sang wanita bergerak dari sisi kiri ke kanan dengan perlahan, 
membuat perhatian mata pemirsa hanya pada bibir dan embun yang 
menempel di kaca. Teknik cut to cut, membuat pemirsa bertanya dan 
penasaran hal apa yang dilakukan sang wanita dan tujuannya. Rasa penasaran 






III.B.1.2 Menonjolkan lengan dan pundak 
Versi “Sauce” 
 
  Shot 28 
 
Model perempuan di akhir adegan menengokkan kepala ke samping 
kanan. Model baju yang dikenakan adalah sabrina, dengan memperlihatkan 
bagian pundak sang model. Karena shot ini adalah shot penutup maka 
ditandai dengan tanda verbal gambar produk dengan jargon “The AXE Effect” 
diiringi dengan suara perempuan menyebutkan jargon tersebut. 
Analisis 
Baju model Sabrina adalah salah satu model baju yang dapat 
memperlihatkan pundak, karena modelnya yang terbuka di bagian atas. 
Dengan menggunakan teknik close up bagian wajah hingga pundak, peneliti 
berpendapat dalam shot ini, pandangan kita diarahkan pada wajah, leher 
hingga pundak perempuan. Teknik side lighting dari sisi kanan model 
menampilkan bayangan yang kuat pada sisi kiri, sehingga mempertajam 
perhatian kita pada bagian wajah, leher dan pundak sang perempuan. Hal ini 






Sang perempuan pengemudi mobil dengan kap terbuka, secara 
spontan melepas kacamata hitamnya setelah mencium aroma parfum pria 
AXE. Terlihat sang perempuan begitu menikmati aroma yang tercium 
olehnya. Sekilas tidak ada yang aneh, namun seperti yang kita lihat shot ini 
menunjukkan seolah-olah sang perempuan tidak mengenakan apa-apa, karena 
baju yang ia kenakan bermodel tanpa lengan.  
Analisis 
Pengambilan gambar dari samping memperlihatkan dengan jelas 
bagian lengan dan punggung yang tertutupi oleh rambut panjangnya. 
Sehingga seolah-olah seperti tidak mengenakan baju. Warna kulitnya yang 
putih bersih, ditambah cahaya dari depan atas, membuat kulit yang terbuka di 
bagian wajah, leher dan pundak semakin mendominasi shot.  
Bidang pandang medium close up dipilih karena dapat mejelaskan 
reaksi sang wanita terhadap keberadaan pria AXE, dengan kata lain teknik ini 
menujukkan posisi antara wanita dan pria AXE. Namun, hal ini juga 
memberikan efek kejelasan pada bagian wajah dan pundak sang perempuan, 
hingga mengesankan ia tidak memakai baju. Frontal lighting yang digunakan 








III.B.1.3 Menonjolkan dada 




Dalam shot 16, terlihat sang wanita membungkuk sambil menuliskan 
sesuatu pada secarik kertas putih. Sang wanita mengalihkan seluruh berat 
badannya pada sisi kiri, agar memudahkannya untuk menulis diatas meja 
kasir yang rendah. Masih dengan background musik latin, dan terdengar juga 
goresan pena di atas kertas.   
Analisis 
Dalam shot 16 ini, sang wanita sedang mencondongkan badan ke arah 
depan, hingga bagian dadanya sedikit terlihat. Meski terlihat seperti natural, 
namun shot seperti ini juga mengandung suatu maksud atau makna. Seperti 
yang dikatakan oleh Jib Fowles dalam bukunya Advertising and Popular 
Culture, bahwa gambar yang tidak memiliki seni atau terlihat biasa-biasa saja 
bukannya diciptakan tanpa makna, tetapi itu merupakan manipulasi dari 
penggambaran sesuatu. (Images, even when they look artless; they are not the 
thing depicted but a manipulate representation of the thing.107). Sehingga 
shot ini menurut peneliti merupakan bagian yang menunjukkan adanya 
eksploitasi tubuh perempuan dalam iklan AXE.  
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Titik perhatian pada shot 16 berada pada aktivitas sang perempuan 
menuliskan sesuatu pada secarik kertas, namun karena pengambilan gambar 
tidak close up pada tangan yang sedang menulis di atas kerta, maka yang 
terjadi adalah shot ini mengeksploitir bagian tubuh perempuan khususnya 
wilayah dada. Terlihat dari cara ia sedikit membungkukkan badan, ditambah 
sudut pengambilan gambar yang high angle mengakibatkan lagi-lagi 
perempuan dan tubuhnya hanya menjadi objek pandangan dari pria kasir. Hal 
ini diperkuat dengan pengambilan gambar tilt down, yaitu dengan 
mengarahkan mata kamera dari atas ke bawah, sehingga secara tidak 
langsung mengarahkan pandangan pemirsa dari wajah kemudian ke wilayah 
dada. Sehingga di akhir shot 16, wajah sang wanita tidak ditampilkan secara 
utuh hanya bagian mulut saja. Jadi, shot ini lebih fokus pada bagian mulut 
hingga dada sang perempuan   
Bahasa tubuh seperti ini juga memiliki maksud rayuan. Dalam 
Cosmopolitan, edisi September 2008, dalam artikel yang berjudul “Suka atau 
Tidak Sih?”, yang ditulis oleh Janine Driver, seorang ahli bahasa tubuh 
menyatakan bahwa sang wanita mendekatkan diri pada sang pria dengan 
tangan berpangku silang, sehingga memperlihatkan cleavage (belahan dada), 
jelas mengisyaratkan rayuannya. Dengan meletakkan tangan di sisi, dan 
mencondongkan tubuh, berarti sang wanita telah membuka diri secara 
emosional.108 Karena wajah sang wanita tidak terlihat seluruhnya, dan hanya 
bagian hidung ke bawah saja, maka dalam shot ini yang menjadi pusat 
                                                 
108 Janine Driver, “Suka atau Tidak Sih?”, Cosmopolitan, edisi September 2008, hal 105 
 
 
perhatian adalah bagian leher hingga dada sang wanita. Hal ini dipertegas 
oleh teknik pengambilan gambar yang high angle, sehingga menuntun kita 





Pada shot 18 versi “Lost” memperlihatkan adegan sang wanita yang 
berjalan mendekati pria AXE yang baru saja duduk di salah satu sudut ruang 
perpustakaan. Sang wanita berjalan sangat santai dengan tangan kanan 
memilin rambutnya, lalu tangan kanan mengayun pelan. Tangan kiri tetap 
mengayun seiring langkahnya. Namun dalam shot ini, wajah wanita tidak 
terlihatdan hanya tubuh bagian dada hingga pinggul yang terlihat. Selain itu 
terlihat pundak pria AXE dari sisi kanan belakang. 
Analisis 
Secara umum, orang dewasa yang berjalan cepat dan mengayunkan 
tangannya dengan bebas cenderung merupakan orang yang berorientasi pada 
tujuan dan dengan sigap akan mengejar cita-cita mereka.109 Sehingga dalam 
shot ini, sang wanita mendekat untuk mendapatkan apa yang ia inginkan. 
Selain itu sikap terbuka juga telah ditawarkan. Gerakan tangan yang memilin 
rambut menandakan ia sedang menyatakan ketertarikannya pada sang pria. 
                                                 
109 Gerald I. Nierenberg dan Hendry H. Calero,  Seni Membaca Bahasa Tubuh, Yogyakarta, Dolphin 
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Bidang pandangan yang dipilih adalah medium close up pada bagian 
tubuh dada hingga pinggul sang wanita. Efek close up biasanya, akan 
memberi kesan gambar mendominasi perhatian mata kita. Selain itu ada 
makna estestis yang ingin disampaikan pembuat iklan dan juga makna 
psikologis yang menekan dapat menimbulkan berbagai asumsi dan imaji bagi 
yang melihat shot ini. Dalam hal ini jelas tubuh wanita dimanfaatkan untuk 
menarik perhatian pemirsa. Wajah sang wanita sama sekali tidak terlihat, 
hanya bagian dada, perut hingga pinggul yang dengan jelas sedang ditatap 
oleh pria AXE. Wanita tidak ditampilkan secara utuh, hanya bagian tertentu 
dari tubuhnya yang dianggap dapat menimbulkan imajinasi-imajinasi. 
Sehingga penempatan wanita sebagai objek pandangan laki-laki tidak dapat 
dihindari lagi. Hal ini terbukti dari teknik pengambilan gambar dari 
overshoulder model pria AXE. Lagi-lagi wanita ”korban” AXE menjadi objek 





        Shot 23a                          Shot 23b                        Shot 23c 
  




Pada shot ke 23 ini, secara sepintas terlihat sang wanita sedang 
memegang handphone milik pria AXE dengan posisi tubuh sedang berdiri. 
Belakangan diketahui sang wanita sedang menuliskan atau mengetik nomor 
hand phonenya sendiri untuk mencari keberadaan handphone yang ‘dikira’ 
hilang. Shot ini kurang lebih terdiri dari lima sudut pengambilan yang 
berbeda karena penggunaan camera movement dari bawah ke atas. Pertama 
yang terlihat pada layar adalah bagian pundak hingga pinggang sang wanita 
dilihat dari sisi kanan. Kemudian secara perlahan (slow motion) mata kamera 
bergeser naik, lalu sedikit demi sedikit memperlihatkan wajah sang wanita.  
Analisis 
Sekilas teknik pengambilan gambar secara straight-on angle (kamera 
melihat obyek dalam frame lurus) tidak menimbulkan kesan apa-apa kecuali 
hanya memperlihatkan bagian pundak hingga perut sang wanita. Namun, 
dengan ditampilkan secara medium close up, maka perhatian tertuju pada 
tubuh sang wanita khususnya bagian dada, perut dan lengan. Lalu kamera 
perlahan bergerak secara slow motion ke atas, sehingga memperlihatkan 
wajah sang wanita yang sedang memandangi layar hand phone. Pergerakan 
ini menunjukkan perubahan angle (sudut pandang) dari hanya tubuh bagian 
bawah, kemudian naik menuju wajah. Rangkaian shot ini mewakili sudut 
pandang dari sang model pria yang sedari tadi tertuju pada tubuh sang wanita. 
Dengan kata lain mata kamera yang sedang menyorot tubuh sang wanita dari 




“Mata kamera” ini seolah-olah mencoba mengeksplorasi bentuk tubuh 
sang wanita dari perut hingga wajah. Teknik pergeseran kamera dari bawah 
ke atas (tilt up), membuat pemirsa iklan terikat perhatiannya hingga 
menemukan bagaimana wajah sang wanita yang sebenarnya. Teknik 
pergeseran kamera menandakan sang objek (wanita) menjadi pihak yang 
didominasi oleh pandangan sang model pria. Dengan memperlihatkan bagian 
dada terlebih dahulu, lalu ke bagian lengan, baru kemudian wajah. Perhatian 
mata memang cenderung mengarah pada hal-hal yangterlihat indah dan 
menarik. Maka di pilihlah cara seperti ini untuk mendapatkan perhatian dari 
target market AXE, yang notabene adalah laki-laki muda usia 17-25 tahun.  
III.B.1.4 Menonjolkan pinggul 
Versi “Lost” 
               
         Shot 11a                  Shot 11b                           Shot 11c 
 
          
          Shot 11d                                       Shot 11e 
 
Shot 11 terdiri dari kurang lebih terdiri dari 5 perubahan gambar, 
karena shot 11 diambil dengan menggunakan teknik camera movement dari 
bawah ke atas. Terlihat dari samping, sang wanita meraba saku belakang 
celana dengan gerakan halus dari bawah ke atas, diikuti pergerakan mata 
 
 
kamera. Sang wanita mengenakan celana jeans yang membalut pinggulnya 
dengan ketat, sehingga memperjelas bentuk tubuhnya.  
Analisis 
Gerakan tangan sang wanita yang pada awalnya seperti sedang 
mencari hand phone, namun dengan melihat teknik pengambilan gambar 
yang cenderung eksploitatif (dengan pengambilan gambar secara tight close 
up), membuat maksud sang wanita begitu gamblang. Bahwa sang wanita 
ingin menarik perhatian sang pria AXE, dengan sengaja memiringkan tubuh, 
lalu meraba saku belakang celana dengan gerakan lambat. Terbukti di shot 
berikutnya, sang pria AXE tidak segan melihat ’aksi’dari sang wanita.  
Shot 11 terkesan sangat eksploitatif terhadap bagian tubuh sang 
wanita, dilihat bagaimana bagian tubuh tersebut diekspos dalam bidang 
pandang tight close up yang mengakibatkan titik perhatian mata hanya tertuju 
pada (maaf) pantat sang wanita. Pengambilan gambar dari sisi kiri sang 
model membuat tubuh sang model terlihat bervolume dan menghasilkan 
lekuk tubuh yang sangat jelas dalam balutan celana jeans yang ketat. Side 
lighting dari sisi depan model, memberikan efek bayangan pada tubuh bagian 
belakang, sehingga terlihat samar, namun tidak kehilangan lekuknya karena 
diikuti dengan gerakan tangan sang wanita yang menyentuh saku celananya. 
Namun yang ingin diperlihatkan disini bukan bagaimana ia menyentuh 
kantung celana, tetapi bagaimana ia menyentuh wilayah pantat, dengan 
diikuti camera movement dari bawah ke atas. Teknik slow motion yang 
 
 
digunakan dalam camera movement menambah rasa ketertarikan visual mata 
penonton.  
Selain itu menurut Peter Ward dalam bukunya Digital Video 
Camerawork, camera movement juga menimbulkan efek ketegangan 
imajinasi.110 Sehingga bisa jadi pada shot ini, pembuat iklan telah membuat 
ikatan ketertarikan visual secara mendalam (intens), ditambah efek slow 
motion saat dilakukan  camera movement membuat perhatian penonton 
diarahkan pada bentuk tubuh sang wanita, yang meski terlihat samar, namun 
diperjelas dengan gerakan tangan model yang pura-pura meraba saku 
belakang celananya 
III.B.2Wacana penunjukan hasrat perempuan terhadap laki-laki, melalui: 
‘Menatap seseorang’ atau mungkin sebuah kerlingan menjelaskan 
ekspresi wajah dengan kontak mata yang mengindikasikan ketertarikan. Sebagai 
contoh, di negara-negara Amerika latin terdapat tradisi paseo, yaitu kegiatan 
ritual yang secara khusus merupakan bentuk darikomunikasi non verbal.setiap 
hari Minggu para pria dan wanita yang masih lajang berkumpul di alun-alun kota. 
Para pria yang memenuhi syarat berjalan satu arah dan para wanita berada di arah 
yangberlawanan. Bila salah seorang dari mereka melemparkan pandangan dan 
orang yang disukai membalas, maka pada babak selanjutnya beberapa kata dapat 
dilontarkan, dan hal ini dapat mengarah pada ajakan kencan.111 
Michael Argyle mengatakan bahwa kontak mata adalah suatu sinyal 
penting mengenai derajat keintiman di antara dua orang. Jika intensitas kontak 
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Pk. 16.00 WIB. 
111  Gerald I. Nierenberg, Opcit, hal 42  
 
 
semakin tinggi dari dua orang, maka semakin dekatlah hubungan di antara 
mereka. Dalam keadaan normal, orang melihat bagian wajah dari alis ke bibir, 
tetapi pasangan yang sedang tertarik secara seksual mungkin melihat daerah mata 
hingga dada. Dalam beberapa budaya, kontak mata langsung antara pria dan 
wanita dianggap sebagai undangan seksual, dan karenanya dihindari oleh 
masyarakat yang sopan. Perilaku yang khas dari mata adalah berkedip. Ketika 
orang melihat sesuatu yang menarik dan menyenangkan, maka frekuensi kedipan 
matanya pun meningkat.112 




Shot ini memperlihatkan sorot mata tajam dari sang wanita. Kali ini 
dengan posisi tubuh yang sedikit menyamping ke kiri. Bola matanya tetap 
fokus pada kamera. Dengan mulut yang sedikit terbuka, membawa pemirsa 
pada beberapa pertanyaan dan asumsi. Apa yang sebenarnya sedang ia 
lakukan? Apa arti dari tatapan yang seperti tidak mau lepas dari sosok pria 
AXE di depannya? 
Analisis 
Sorot mata tajam menunjukkan ketertarikan dan perhatian yang cukup 
intens. Selain itu, sang wanita tetap konsisten dalam usahanya untuk 
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membuka diri pada pria AXE. Tatapan yang tepat lurus ke depan menandakan 
rasa percaya diri. Rasa tidak malu-malu ini semakin memperkuat makna 
percaya diri yang ditampilkan sang wanita. Ia seperti memberikan tatapan 
yang menantang bagi sang pria AXE atau siapa saja yang melihatnya.  
Wajah indo yang ia miliki seakan-akan menjadi penunjang sikap 
percaya diri yang ia miliki. Hal ini terlihat dari teknik pencahayaan yang side 
lighting dari sisi kanan, menonjolkan warna kulit dan juga kecantikannnya. 
Busana yang ia kenakan juga membuat bagian pundak menjadi cukup untuk 
menarik perhatian. 




Sang wanita dalam shot ini terlihat sedang melirik ke arah pria AXE 
yang ada di depannya. Wajahnya menyamping ke sisi kanan, namun bola 
matanya tidak pernah lepas kepada sang pria AXE. Ia melakukan ‘lirikan’ 
tersebut setelah adegan dimana tangannya sedang mencari-cari sesuatu di rak 
samping kanan meja kasir. 
Analisis 
Teknik Straight-on angle (kamera melihat obyek dalam frame lurus) 
menunjukkan ia sedang berada di depan meja kasir, tempat dimana sang pria 
AXE berada. Sang wanita mendekati sang pria karena ia merasa tertarik dan 
terpengaruh oleh aroma parfum dari sang pria AXE.  
 
 
Teknik pengambilan jarak kamera close up, umumnya 
memperlihatkan wajah, tangan, kaki, atau sebuah obyek kecil lainnya. Dalam 
shot 14 ini, teknik ini mampu memperlihatkan ekspresi wajah dengan jelas 
dari sang wanita yang sedang melirik pria AXE. Penggunaan teknik ini 
mampu membangun karakter sang wanita yang sang memperhatikan pria 
AXE dengan tatapan matanya. 
Lirikan yang ia tujukan pada pria AXE bukannya tanpa arti. Meskipun 
sebelumnya ia sedang mencari-cari sesuatu, tetapi matanya seakan tidak 
pernah lepas dari sang pria. ini menandakan ia sungguh tertarik terhadap sang 
pria dan dari tatapn itu juga terlihat sang wanita ingin lebih terbuka, mungkin 
untuk menjalin hubungan lebih lanjut. Bahasa tubuhnya yang seperti melirik 
dan sedikit membusungkan dada, juga memperkuat asumsi bahwa sang 
wanita sedang mencoba untuk menarik perhatian sang pria AXE. 
III.B.2.2 Gesture (Bahasa Tubuh) 
Bahasa non verbal meliputi bagaimana seseorang menggerakkan 
tubuh atau sebagian tubuhnya, termasuk sentuhan (haptics), karena setiap 
rangsangan indera melalui kulit juga mengkomunikasikan makna. 
Versi “Sauce” 
 
        
 





Pada shot ini terlihat pada layar sebuah botol berwarna merah di atas 
meja. Dibelakang botol merah nampak sebuah tangan, yaitu tangan kanan 
dari sang wanita penjual hot dog. Tangan tersebut dari belakang secara 
perlahan mendekati botol, seperti akan memegang, dengan telapak tangan 
yang terbuka. Di sekitar botol merah nampak botol berwarna kuning namun 
terlihat blur. Juga sosok sang wanita yang hanya terlihat bagian lengan, badan 
samping dan pinggul. 
Analisis 
Sebuah botol berwarna merah yang ada di sebuah meja counter 
restoran makanan cepat saji menandakan bahwa ia adalah botol sauce tomat. 
Sauce ini sering digunakan sebagai pelengkap di makanan hot dog atau 
makanan cepat saji lainnya. Sudut pengambilan gambar dengan straight-on 
angle dimaksudkan untuk memperlihatkan posisi atau letak botol sauce di 
atas meja dan berada di sisi kanan sang wanita. Sudut pengambilan gambar 
seperti ini bermaksud untuk mempertegas keberadaan suatu objek dalam 
frame. Hal ini juga dipertegas dengan teknik pencahayaan dari atas, sehingga 
membuat objek botol menjadi lebih jelas dari pada di sekitarnya, seperti botol 
berwarna kuning. Teknik ini juga menunjukkan bahwa fokus dari frame ini 
adalah botol sauce berwarna merah ini.   
Gambar tangan yang bergerak secara slow motion di belakangnya 
menandakan bahwa fokus dari shot ini adalah botol sauce tersebut. Namun 
pergerakan tangan yang dibuat perlahan, bertujuan untuk memberikan imaji 
 
 
pria AXE dan pemirsa untuk mengikuti gerakan tangan yang seperti akan 
menggenggam botol tersebut. Hal ini diperkuat dengan shot selanjutnya yang 
memperlihatkan ekspresi pria AXE yang seperti ’terbuai’ akan gerakan lambat 
tersebut.  
Adegan itu menjadi memiliki arti dan menjadi point of interest dalam  
shot ini. Pemirsa iklan akan secara tidak sadar mengikuti pergerakan lambat 
tersebut dan ingin mengetahui apa yang terjadi selanjutnya. Terbukti, shot 8 
ini seakan ‘terputus”, lalu disusul shot 9 yang memperlihatkan  ekspresi pria 
AXE yang terlihat mengikuti gerakan tangan sang wanita yang akan 
memegang botol merah tersebut.  
Versi “Sauce” 
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Shot 12 
Shot 12 memperlihatkan gambar botol merah yang telah digenggang 
begitu erat oleh sang wanita. Bahkan bisa dikatakan botol tersebut digenggam 
dengan keras dan ‘mengejutkan’, karena bersamaan dengan efek suara ‘bug’ 
yang singkat dan keras. Posisi botol agak miring ke kanan, sebagai efek dari 
genggaman yang tiba-tiba. 
Analisis  
Shot 12 merupakan jawaban dari maksud yang terkandung pada shot 
sebelumnya, yaitu shot 8 yang memperlihatkan slow motion tangan wanita 
 
 
yang akan menggenggam botol merah. Dalam shot 12 ini, tangan wanita 
memang akhirnya menggenggam botol merah dengan sangat erat. Selain itu 
terlihat dalam gambar urat yang ada di pergelangan tangan kanan sang wanita 
sedikit mengencang menandakan ia menggenggam botol dengan cukup keras 
atau erat. Efek suara latar yang berbunyi “bug” pada saat tangan 
menggenggam botol merupakan dramatisasi dari sekeras atau seerat apa botol 
merah itu digenggam.bahkan pada shot selanjutnya (shot 13), nampak pria 
AXE yang terlihat terkejut akan adegan menggenggam tersebut. Gerakan ini 
cukup mengejutkan karena dilakukan secara tiba-tiba setelah sebelumnya 
menggunakan efek slow motion. Entah apakah gerakan menggenggam botol 
yang cepat atau terlihat kuat yang memebuat pria AXE ini terkejut.  
Visualisasi dari rasa terkejut pun agak mengundang tanya, karena pria 
AXE setelah melihat bagaimana sang wanita menggenggam, ia terkejut lalu 
menggeser atau memundurkan badannya ke belakang, lalu langsung menatap 
sang wanita. Dalam shot 13, bahasa tubuh sang pria AXE seperti agak 
terjengkang ke belakang karena hanya bagian tubuh bawah saja yang 
mundur. Peneliti sendiri berpendapat bahwa adegan ini mengarah pada unsur 
seksualitas yang ditampilkan secara halus, namun bisa dimengerti maksud 
dan tujuannya. Dilihat dari ekspresi sang wanita dan pria AXE seperti yang 










Nampak pada shot 9, sang wanita merapikan rambutnya dengan 
mengambil sebagian rambut yang terurai ke belakang untuk digerai ke depan. 
Hal ini ia lakuakn seketika ia melihat sang pria AXE yang mengundang 
perhatiannya. Ia mengarahkan badannya ke sisi kanannya, untuk dapat 
melihat sang pria lebih jelas. 
Analisis 
Sudut pengambilan high angle menandakan bahwa sang wanita 
sedang di dominasi oleh kamera. Dalam hal ini, pandangan pria AXE yang 
ada di sisi anannya, sedang melihat ke arah sang wanita. Bisa diartikan bahwa 
sang wanita telah menjadi intimidasi pandangan dari mata pria AXE, karena 
teknik high angle ditujukan untuk membuat objek terlihat lemah atau menjadi 
objek dominasi. 
Ada beragam bahasa tubuh yang digunakan oleh perempuan untuk 
menyatakan ketertarikannya.yang paling sering digunakan adalah meratakan 
atau merapikan rambut, mengatur pakaian berputar dan melihat diri mereka di 
cermin.113 Begitu juga yang dilakukan sang wanita dalam iklan AXE versi 
“Mist” ini. Ia tanpa ragu merapikan rambutnya lalu sedikit memilinnya di 
depan sang pria AXE. Ia berusaha untuk tampil semenarik mungkin untuk 
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menarik perhatian pria AXE dengan menonjolkan tulang pundaknya yang 
terbuka. 
Versi “Special need” 
 
Shot 18 
Shot 18 iklan AXE versi “Special need” memperlihatkan gambar 
badan sang pria AXE dari pundak hingga dada dan tangannya yang sedang 
bersentuhan dengan tangan sang wanita. Nampak dalam telapak tangan sang 
pria selembar kertas yang diberikan oleh sang wanita. Adegan pemberian 
kertas bertuliskan nomor ponsel sang wanita ini, tidak dieksekusi asal-asalan, 
namun diperlihatkan bagaimana tangan sang wanita secara lembut dan 
perlahan meletakkan kertas tersebut dalam telapak tangan pria AXE. Bahkan 
sang wanita juga secara sengaja menyentuh telapak tangan sang pria AXE 
dengan perlahan, tidak langsung mengangkat tangan begitu saja dan pergi.  
Analisis 
Diasumsikan bahwa setiap rangsangan indera melalui kulit 
mengkomunikasikan makna. Makna yang diterima dari suatu sentuhan sangat 
bergantung tidak hanya pada sifat sentuhan, tetapi juga pada situasi dan 
hubungan antar individu. Kebudayaan kita dilabeli sebagai kebudayaan 
nonkontak, yang mengindikasi bahwa kita cenderung menjadi sangat 
membatasi tentang siapa menyentuh siapa. Beberapa sentuhan dinilai 
 
 
terutama dalam hubungan dengan potensi yang menimbulkan gairah 
seksual.114  
Sudut pengambilan gambar dengan high angle bermaksud untuk 
menunjukkan pada pemirsa iklan bahwa sang wanita sedang menyerahkan 
selembar kertas pada telapak tangan sang pria AXE dan diakhiri dengan 
sentuhan perlahan dari tangan sang wanita. Sudut ini mampu 
menggambarkan adegan tersebut dengan cukup jelas. Teknik ini bisa juga 
dilihat sebagai sudut pandang dari sang wanita yang sedang melihat ke arah 
tangannya yang sedang menyerahkan kertas tersebut. Jadi, gerakan sang 
wanita yang seperti mengelus telapak tangan pria AXE dilakukan secara sadar 
oleh sang wanita dan memang memiliki maksud tertentu, yaitu menarik 
perhatian pria AXE dan ajakan untuk menuju hubungan selanjutnya, karena ia 
telah menuliskan nomor ponselnya pada kertas tersebut.  
III.D. Wacana eksploitasi tubuh perempuan secara non fisik, melalui 
penampilan karakteristik: 
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Sang wanita sedang menatap pria AXE yang ada di depannya. Tanpa 
malu-malu ia langsung menunjukkan ketertarikannya pada pria AXE dengan 
menaikkan alis kirinya dan menggigit bibir. Ia melakukan hal ini setelah ia 
mencium aroma harum yang berasal dari tubuh pria AXE. 
Analisis 
Dengan menatap tajam, ditambah menaikkan alis dan menggigit bibir 
bawahnya menandakan bahwa dalam iklan AXE versi “Sauce”, sang wanita 
menjadi pihak yang menunjukkan ketertarikan terlebih dahulu. Hal ini bisa 
terjadi karena pengaruh dari aroma AXE yang dipakai oleh pria AXE. Wanita 
menjadi berani menunjukkan rasa atau hasrat ketertarikannya pada pria AXE 
tanpa malu-malu langsung di depan sang pria. Mata yang menatap ke depan 
menunjukkan sikapterbuka dan percaya diri dari sang wanita yang ingin sang pria 
AXE mengetahui bahwa dirinya menyukai sang pria. Tatapan yang intens dan 
lama juga menandakan kesukaan kita pada apa yang sedang ditatap.  
Sudut pengambilan gambar straight-on angle dimaksudkan untuk 
menampilkan ekspresi sang wanita yang sedang tersenyum sambil mengangkat 
alis sebelah kiri.  Bidang pandang close up memberikan kita kejelasan tentang 
emosi sang wanita yang sedang menunjukkan ketertarikannya. Teknik 
pencahayaan side lighting dari sisi kanan sang wanita memberikan kontur pada 
wajahnya. Kita dapat melihat wajah yang tidak rata, namun bertekstur. Ada satu 
sisi yang ditonjolkan dan mengisi sisi yang lainnya. Teknik penyuntingan cut 







Shot 7 menunjukkan sang wanita yang mengendarai mobil dengan kap 
terbuka sedang melihat ke arah samping kanannya. Di sisi kanan mobil baru saja 
berhenti pria AXE yang mengendarai skuter. Sang wanita menatap tajam ke arah 
sang pria AXE sambil masih memegangi stir mobil.  
Analisis 
Sudut pengambilan gambar high angle dimaksudkan untuk menampilkan 
ekspresi sang wanita yang sedang menatap ke pria AXE dengan sedikit 
mengerucutkan mulutnya. Teknik ini menjadikan sang wanita sebagai pihak yang 
didominasi dalam hal pandangan oleh pemirsa iklan AXE, khususnya yang 
menjadi target marketnya, karena keberadaannya yang dibuat lebih rendah. 
Dalam adegan ini, pihak wanita yang menatap pria AXE lebih dulu, sedangkan 
sang pria AXE belum mengetahui bahwa ia sedang diperhatikan oleh seorang 
wanita dalam mobil. 
Wanita dalam shot ini dengan percaya diri memperlihatkan rasa 
ketertarikannya pada pria AXE yang baru saja berhenti di samping kananya. 
Mereka berdua sedang berhenti di sebuah lampu merah. Meskipun jalanan 
biasanya penuh dnegan asap kendaraan, namun karena aroma AXE yang kuat, 
sang wanita masih bisa mencium harumnya. Bahkan hingga membuatnya tertarik 
untuk melakukan kontak mata dengan pria AXE. Dari sini, dapat kita lihat bahwa 
 
 
sang wanita adalah pihak yang lebih dulu tertarik pada pria karena pengaruh dari 
aroma parfum AXE. Mata yang mengarah tajam dan berani menandakan ia 
merupakan pribadi yang percaya diri dan terbuka.  




Shot ini memperlihatkan sang wanita tiba-tiba berhenti di depan meja 
kasir sebuah mini market. Ia berhenti karena ia mencium aroma harum yang 
sepertinya ia sukai, dilihat dari caranya menghirup udara dengan ekspresi 
menikmati. Ia yang pada awalnya berjalan lurus menuju rak-rak tempat barang-
barang dipajang, menjadi terhenti langkahnya, dan langsung menoleh dan 
mengarahkan badannya ke samping kiri, tempat dimana aroma harum itu berasal. 
Disanalah berdiri seorang pria kasir yang sebelumnya telah memakai parfum 
AXE. 
Analisis 
Pada shot 5 sekilas kita melihat bahwa sang perempuan memegang 
kendali dan menjadi pihak yang aktif, yaitu memandang sang pria. Namun bila 
diamati, sudut pengambilan gambar dilakukan dengan mengambil high angle. 
Kamera berada lebih tinggi dari model perempuan. Hal ini memberikan efek 




Dalam shot ini, sang wanita tertarik terlebih dahulu untuk memperhatikan 
pria AXE karena sebelumnya telah mencium aroma harum yang ia sukai. Tatapan 
mata tajam dan posisi badan yang berhenti sambil menoleh ke meja kasir 
menunjukkan ia sedang tertarik akan keberadaan sang pria AXE. Tatapan mata 
yang tajam seperti ini, bisa dikatakan sebagai tatapan yang menilai. Sang wanita 
setelah mencium aroma parfum AXE, ia kemudian mencari dari mana asalnya 
keharuman itu. Lalu ia menemukan pria kasir yang menarik di matanya karena 
sang pria ternyata sumber dari keharuman yang ia cari. Dengan kata lain, sang 
wanita menjadi pihak yang menyukai pria terlebih dulu, dan langsung 
menunjukkan rasa simpatinya saat itu juga. Dalam ke empat iklan AXE ini, 
seolah-olah para pria AXE tidak memiliki tujuan untuk menarik perhatian wanita, 
namun tanpa mereka duga, ternyata AXE mampu memberikan “efek” yang luar 
biasa mengejutkan. Tiba-tiba saja wanita-wanita yang “tidak biasa” ini menyukai 





Shot ini memperlihatkan bagaimana reaksi sang wanita setelah 
mengetahui bahwa pria yang baru saja lewat di samping kirinya adalah sumber 
dari aroma harum yang baru saja ia hirup. Ia langsung menghentikan aktivitas 





Medium long shot juga menjelaskan keberadaan sang wanita dalam ruang 
perpustakaan. Teknik pencahayaan side lighting dari sisi kanan sang wanita, 
membuat bagian wajah dan lengant terlihat menonjol. Hal ini dilakukan pembuat 
iklan untuk menarik perhatian pemirsa iklan.  
Di dalam shot 6, menunjukkan sang wanita seketika menghentikan 
aktivitas membacanya karena menghirup aroma pria AXE, ini menandakan ia 
merasa terkejut dalam artian tertarik pada aroma itu. Pada shot sebelumnya (shot 
4), memperlihatkan sang wanita menikmati aroma tersebut dengan menghirupnya 
dalam-dalam, lalu setelah itu ia mencari sumber aroma itu dan menemukan 
seorang pria yang baru saja berjalan di sisinya. Ia pun tidak ragu-ragu untuk 
menatap sang pria. Tatapan yang tajam dan lama menandakan ia sedang 
menunjukkan ketertarikannya pada sang pria, dan berkeinginan untuk melakukan 
kontak selanjutnya, dilihat dari caranya memandang.  
III.C.5 Seksi 
Seksi dalam hal ini tidak hanya merujuk pada bentuk tubuh yang 
proporsional, tetapi merupakan suatu bentuk kepribadian yang menarik, percaya 
diri, terbuka, dan tidak ragu-ragu. Sebenarnya ada beberapa shot yang 
menunjukkan kategori sexy dan percaya diri, namun peneliti hanya 










Sang wanita sedang menghentikan mobilnya di sebuah lampu merah. Ia 
mengenakan baju berwarna merah yang terbuka di bagian lengan dan punggung. 
Rambutnya panjang berwarna hitam dan tebal. Ia juga memakai kacamata hitam 
sebagai pelindung mata dari terpaan sinar matahari. Wajahnya cantik dan 
kulitnya pun berwarna cerah. 
Analisis 
Jika seorang wanita mengenakan baju sedikit terbuka, maka bisa 
dikatakan ia merupakan pribadi yang percaya diri dengan bentuk tubuhnya. 
Bentuk tubuh yang proporsional, memungkinkan para wanita untuk menunjukkan 
‘keindahan’nya itu dengan memilih baju bermodel terbuka.  
Medium close up dipilih karena dapat mejelaskan reaksi sang wanita 
terhadap keberadaan pria AXE, dengan kata lain teknik ini menujukkan hubungan 
antara wanita dan pria AXE. Namun, hal ini juga memberikan efek kejelasan pada 
bagian wajah dan pundak sang perempuan, hingga mengesankan ia tidak 
memakai baju. Frontal lighting yang digunakan juga semakin memperjelas wajah 
dan pundak sang wanita dan membuatnya semakin menonjol. 
 
 
Warna merah melambangkan pribadi yang menyenangkan, fresh, riang, 
mudah bergaul. 115 Dari sini kita dapat menilai bahwa sang wanita dalam iklan 
AXE versi “Mist” dapat dikatakan sebagai pribadi yang sexy dan percaya diri dari 
cara ia berpakaian. 




Pada shot 7, di awal tayangan iklan AXE versi “Special need”, sang 
wanita terlihat tertarik pada keberadaan sang pria kasir karena sebelumnya sang 
wanita mencium aroma parfum AXE dari sang pria kasir. Ia kemudian berjalan 
menuju meja kasir, dengan perlahan dan sedikit berlenggak-lenggok diiringi 
alunan musik latin, suara sepatu berdetak pelan, dan gerakan tangan yang 
menyentuh bagian dada hingga perut. Perhatian yang intensif terlihat dari sorot 
mata sang wanita yang tajam menatap pria di balik meja kasir.  
Dari sisi busana sang wanita mengenakan blouse (kemeja) putih berbahan 
halus, celana hitam, dan tas hitam di pundaknya. Mungkin sang wanita adalah 
seorang karyawan kantor yang baru saja pulang dari kerjanya dan mampir ke 
suatu minimarket. Sedangkan dari shot 7 ini, sang pria hanya diperlihatkan 
bagian belakang telinga dan sebagian muka dan leher bagian samping kiri. 
 
 
                                                 




Tangan yang diletakkan di dada jelas bisa dimasukkan ke dalam kategori 
bahasa tubuh yang mendukung bahasa lisan kita. Dari masa ke masa, orang telah 
meletakkan tangannya di dada guna menunjukkan kesetiaan, kejujuran dan 
ketaatan. Bahasa tubuh seperti ini berasal dari Romawi kuno. Bidang drama telah 
mengenali bahasa tubuh ini dan menggambarkan sesorang yang tulus dan jujur. 
Sementara itu, ahli pantonom melihatnya sebagai isyarat keterbukaan. Saat 
seorang perempuan meletakkan satu atau kedua tangannya di dadanya, tindakan 
ini biasanya mengindikasikan adanya kejutan yang tiba-tiba.116 Bisa jadi hal ini 
terjadi karena reaksi yang timbul setelah mencium aroma AXE dari sang pria 
AXE. 
Bergerak mendekat pada orang lain dilihat sebagai satu isyarat ingin 
diterima dari seseorang yang berusaha mendekatkan dirinya pada orang lain. Ia 
mungkin ingin lebih dekat secara fisik atau ingin membagi beberapa kesamaan 
minat.117 Jadi, ketika sang wanita mendekati sang pria, ia telah menunjukkan 
sikap terbuka dan mengharapkan penerimaan dari pihak pria. Hal ini terlihat juga 
dari cara ia berjalan dengan berlenggak-lenggok dan sorot mata yang tak pernah 
lepas menatap sang pria. Ditambah lagi dengan gerakannya yang menyentuh 
dada bagian tengah hingga ke perut dengan sangat perlahan. Baju yang berleher 
rendah, menunjukkan leher dan bagian dadanya. 
Sekilas memang terlihat sang wanita adalah pihak yang aktif, namun jika 
ditilik dari sudut pengambilan gambar high angle dan pengambilan dari belakang 
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sang pria,menunjukkan bahwa sang wanita sedang menjadi objek pandang dari 
dua mata, yaitu mata pria kasir dan juga pemirsa yang lebih terkhusus pada 
pemirsa laki-laki yang menjadi target market dari produk AXE ini. Jadi, melihat 
hal ini peneliti menemukan adanya bias dalam iklan AXE yang seolah-olah ingin 
menunjukkan bahwa wanita bisa jadi pihak yang aktif, namun kenyataannya hal 
tersebut berujung pada perempuan sebagai objek pandang pria atau secara 
ekstrim hanya untuk menyenangkan kaum pria saja. Hal ini tidak dapat 
dipungkiri karena target market AXE adalah laki-laki muda usia 16 hingga 29 
tahun dengan segmentasi menengah ke atas.  
Side lighting memberi efek menonjol pada satu sisi, karena sisi lain 
menjadi bayangan samar. Sehingga efek bervolume pada bentuk tubuh sang 
wanita sangatlah nampak. Penonton akan melihat dengan jelas bentuk tubuh sang 
perempuan dan setiap gerakan yang ia perbuat. Alunan musik latin yang pelan, 
mengiringi detak sepatu sang wanita yang mendekati pria AXE. Jalannya yang 
berlenggok dan seperti meliuk-liuk, seolah mengikuti irama musik. Banyak orang 
menganggap musik latin adalah musik yang sensual dan membangun keintiman. 
Musik ini mungkin dipilih oleh pembuat iklan untuk membangun kesan sensual 
dari model wanita yang juga berwajah kelatin-latinan. 
Versi “Lost” 
 




Iklan AXE versi “Lost” diakhiri dengan adegan sang wanita yang 
meninggalkan meja yang ditempati pria AXE. Nampak pada gambar, sang wanita 
menoleh ke belakang sambil tetap menatap tajam ke arah kamera. Selain itu 
terdapat pesan verbal berupa jargon dari AXE yaitu “The AXE Effect”dan gambar 
produk AXE, disertai suara wanita yang mengucapkan “The AXE Effect”.  
Analisis 
Dengan menggunakan bidang pandang  medium close up, maka perhatian 
tertuju pada tubuh sang wanita khususnya bagian wajah dan lengan atas sang 
wanita. Side lighting berfungsi memberikan efek penonjolan pada bagian 
tubuh lengan dan wajah, sehingga membuat kita tertarik untuk melihat sisi yang 
diterangi oleh cahaya. Teknik ini juga mendukung citra sexy pada sang wanita 
yang ingin dibangun oleh pembuat iklan. 
Shot ini, menurut peneliti lebih banyak menunjukkan keindahan dari 
bentuk tubuh sang wanita. Pencahayaaan dari sisi belakang punggung sang 
wanita membuat bagian tubuh itu terlihat dengan jelas dan dominan. Shot ini 
menambah kesan sexy pada diri sang wanita. Tatapan tajam ke arah kamera 
menunjukkan rasa percaya diri dan sikap terbuka. 
III.C.6 Agresif 
Versi “Sauce” 
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Shot 24    
Shot 28 memperlihatkan makanan cepat saji jenis hot dog yang diatasnya 
terdapat tulisan angka 08170080293. Angka tersebut ditulis oleh sang wanita 
penjual dengan menggunakan sauce tomat.  Pada shot ini juga terlihat kedua 
telapak tangan sang wanita menyerahkan hot dog kepada pria AXE. Tidak 
ketinggalan botol sauce berwarna merah juga nampak pada sisi kanan tangan 
sang wanita. 
Analisis  
Bidang pandang close up, memberikan efek kejelasan pada nomor telepon 
di atas roti hamburger Angka 08170080293 merupakan nomor ponsel dari sang 
wanita penjual hot dog. Ia dengan cerdik menuliskan nomor ponselnya 
menggunkan sauce dan menghiasnya pada hot dog yang dipesan oleh pria AXE. 
Hal ini menandakan bahwa sang wanita adalah pihak yang berinisiatif untuk 
melakukan kontak lewat telfon dengan pria AXE. Bisa dikatakan sang wanita 
memiliki karakter agresif, yaitu ingin melakukan kontak atau hubungan lebih 
lanjut pada pria AXE yang sangat ia sukai. Dengan menuliskan nomor ponselnya, 
ia berharap dapat berhubungan lebih lanjut dengan pria AXE. Karena sang wanita 
ini merasa tertarik pada sang pria akibat dari aroma tubuhnya.    
Botol sauce merah yang masuh terlihat di layar berfungsi sebagai penegas 
bahwa tulisan angka itu dibuat dari sauce sekaligus sebagai penguat citra iklan 
AXE versi “Sauce”. Menamai versi ini dengan kata “Sauce” adalah salah satu 
pengingat bahwa iklan sauce dengan setting restoran hot dog ini, menggunakan 
sauce sebagai simbol dari “The AXE Effect” yang mampu  membuat wanita 
 
 
cantik penjual hot dog memberikan nomor ponselnya tanpa paksaan pada sang 
pria AXE. 
Shot 27 
Sang wanita terlihat sedang melakukan satu bahasa tubuh yaitu 
mendekatkan jempol ke lubang telinga, membiarkan kelingking berdiri dan 
menekuk ketiga jari lainnya. Ia melakukan isyarat seperti orang menelepon 
tersebut sambil menatap ke depan. Selain ituterdapat juga tanda verbal berupa 
gambar produk AXE dengan tulisan The AXE Effect, dan suara seorang 
perempuan yang mengucapkan kata-kata “The AXE Effect”.  
Analisis 
Dengan bidang pandang close up, menandakan si pembuat iklan ingin 
menunjukkan gerakan sang wanita yang mendekatkan jempol ke lubang telinga, 
membiarkan kelingking berdiri dan menekuk ketiga jari lainnya, mengisyaratkan 
gaya orang yang sedang bertelepon. Dalam konteks adegan ini, sang wanita ingin 
menyampaikan kepada sang pria AXE untuk meneleponnya nanti. Deddy 
Mulyana dalam bukunya Komunikasi Efektif, menjelaskan bahwa isyarat 
tersebut merupakan isyarat yang khas dari Jerman, yang mengandung arti “Mari 
kita bicara lewat telepon”. 118 Di Indonesia sendiri isyarat ini sudah cukup 
dikenal, meski sebelumnya orang Indonesia biasa mengisyaratkan maksud 
bertelepon dengan meletakkan genggaman tangan kanan pada pipi sebelah kanan, 
seperti orang memegang gagang telepon. Hal ini juga menandakan bahwa sang 
wanita sekali lagi memberikan satu tekanan bahwa ia ingin sang pria 
                                                 
118 Deddy Mulyana, Op.cit, hal 165. 
 
 
meneleponnya nanti, dilihat dari isyarat tangan dan juga tatapan matanya yang 
tajam. Dari sini dapat diartikan bahwa sang wanita memiliki karakter agresif atau 
pihak yang lebih berinisiatif dalam menjalin suatu hubungan. 
Hal ini juga merupakan kesimpulan dari iklan AXE versi “Sauce” ini. Di 
awal iklan, sang pria memakai produk AXE pada pagi hari, dan ternyata siangnya 
ia langsung disukai oleh seorang wanita cantik penjual hot dog. Dan tanpa susah 
payah, sang pria pun mendapatkan nomor telepon sang wanita. Teknik 
penyuntingan wipe, mendukung adegan penutupan ini. Karena teknik waipe 
menandakan suatu penentuan kesimpulan dari satu rangkaian shot. 
Versi “Mist” 
 
          
Shot  21                                  Shot 23 
 
Shot 21   
Sang wanita sedang tersenyum di balik kaca samping mobil yang telah 
bertuliskan angka 08170700293. Ia menuliskannya dengan membuat embun 
(Mist) pada kaca mobil, lalu menulskan angka dengan jari telunjuk kanannya. 
Setelah selesai, ia lalu tersenyum kearah kamera. 
Analisis 
Pembuat iklan menggunakan teknik pengambilan gambar secara high 
angle untuk menunjukkan posisi sang wanita dalam mobil. Selain itu sudut 
pengambilan gambar ini juga menunjukkan bahwa kamera mewakili mata dari 
 
 
sang pria AXE yang berada di sebelah kanan mobil sang wanita. Pria AXE 
mengendarai skuter, sehingga posisinya berada lebih tinggi dari sang wanita yang 
ada di dalam mobil. Namun, ada makna lain yang bisa kita lihat dari sudut high 
angle ini, bahwa sang wanita menjadi pihak yang minor atau didominasi oleh 
tatapan pria AXE. Sudut kamera high-angle mampu membuat obyek seolah 
tampak lebih kecil, lemah serta terintimidasi. Meskipun dalam frame ini tampak 
bahwa sang wanita sangat terbuka dan mendominasi makan frame dengan sorot 
mata yang tajam, namun penggunaan high angle juga mengungkap makna lain 
tentang dominasi yang tak terlihat secara langsung. Dominasi ini juga bukan 
hanya dimiliki oleh pria AXE tetapi juga target market dari iklan AXE ini, yaitu 
para laki-laki. 
Sang wanita sedang menunjukkan nomor telepon di kaca mobilnya pada 
sang pria yang ada di depannya. Ia tersenyum dengan menatap lurus ke kamera, 
menandakan ia sedang menatap dan tersenyum pada pria AXE. Sang pria pun  
sedang menatapnya dilihat dari sudut pengambilan gambar yang high angle. Sang 
wanita menuliskan nomor tersebut dengan harapan sang pria AXE bisa 
mengahapalnya. Dapat diratikan sang wnita terlihat agresif dengan memberikan 
nomor teleponnya terlebih dahulu. Ia berbuat seperti itu karena pengaruh dari 
parfum AXE yang dipakai sang pria.  
Shot 23    
Sang wanita melajukan mobilnya, sambil menoleh kebelakang, tersenyum 
dan memberikan isyarat seperti orang yang bertelepon. Selain itu juga terdapat 
 
 
gambar salah satu produk AXE, tulisan The AXE Effect dan suara seorang wanita 
yang mengucapkan kalimat “The AXE Effect”. 
Analisis 
Isyarat seperti orang yang sedang bertelopon dengan mendekatkan jari ibu 
jari di dekatlubang telinga dan jari kelingking yang lurus ke bawah, menandakan 
sang wanita meminta pria AXE meneleponnya nanti. Ia ingin membangun kontak 
dengan sang pria AXE yang menurutnya sangat menarik. Senyum yang ia berikan 
menandakan ia sangat senag dapat memberikan nomor teleponnya pada sang 
pria. 
Teknik pencahayaan frontal lighting dari sisi depan  wanita memberikan 
efek kejelasan pada wajah dan ekspresi sang wanita yang tersenyum sambil 
memberikan isyarat menelepon. Teknik wipe yang digunakan dalam 
penyuntingan gambar menandakan bahwa shot ini merupan shot penentu atau 
kesimpulan. Bahwa sang wanita memberi isyarat pada pria AXE untuk 
meneleponnya nanti. Hal ini juga menunjukkan besar rasa ketertarikan sang 
wanita pada pria AXE.  
Gambar produk disudut kiri bawah layar merupakan ikon dari parfum 
AXE varian terbaru yang diluncurkan untuk pasar Indonesia. Tulisan dan suara 
latar seorang wanita yang mengatakan “The AXE Efeect” merupakan kalimat 
kesimpulan bahwa apa yang dilakuakan sang wanita atau apa yang 
mempengaruhi sikap wanita yang menjadi agresif dan melakukan hal-hal konyol 




Versi “Special need” 
 
Shot  17                              Shot 21 
 
Shot 17 
Terlihat tangan kanan sang waniita sedang emnuliskan beberapa angka 
pada secarik kertas putih. Rangkaian angka-angka tersebut adalah nomor telepon 
dari sang wanita, yaitu 0817293293. Terdengar juga goresan ujung pulpen di atas 
kertas. 
Analisis 
Sang wanita sedang menuliskan nomor teleponnya dan pada shot 
selanjutnya (shot 18) ia memberikan kertas itu pada pria AXE. Sudut 
pengambilan gambar high angle membuat kertas bertuliskan nomor telepon sang 
wanita ini sebagai fokus objek pada shot ini. Ditambah dengan bidang pandang 
close up, memberikan efek kejelasan pada nomor telepon di atas kertas putih 
tersebut.  
Tindakan sang wanita menandakan ia menjadi pihak yang memulai 
terjadinya kontak komunikasi dengan sang pria. Bisa dikatakan ia memiliki 
karakter agresif dengan memberikan nomor telepon pada pria AXE yang menarik 
hatinya. Meskipun ia melakukan ini dengan alasan ia sedang mencari permen 
rasa ayam. Hal itu hanyalah suatu kamuflase dari keinginan sang wanita agar pria 




Sang wanita memberikan isyarat seperti orang yang sedang menelepon. 
Tangan kirinya menyentuh pintu kaca mini market. Ia masih menatap tajam ke 
depan sambil menggigit bibir bawahnya. Terlihat gambar salah satu varian AXE, 
tulisan “The AXE Effect” dan suara seorang perempuan yang mengucapkan 
kalimat tersebut. 
Analisis 
Isyarat seperti orang yang sedang menelepon menandakan sang wanita 
ingin pria AXE menghubunginya. Sorot mata yang tajam memberikan makna 
penegasan bahwa sang pria AXE harus benar-benar menelepon secepatnya. Bibir 
bawah dan yang digigit menunjukkanrasa tertasi atau gemas dari sang wanita 
kepada pesona pria AXE. Telapak tangan yang menyentuh pintu kaca minimarket 
menandakan besarnya keinginan sang wanita untuk menjalin hubungan lebih 
lanjut dengan pria AXE. Beberapa tanda ini menunjukkan bahwa sang wanita bisa 
dikatakan sebagai pihak yang agresif, karena dari awal, hanya sang wanita yang 
melakukan aksi menarik perhatian sang pria AXE hingga akhirnya ia memberikan 
nomor teleponnya. 
Gambar salah satu varian produk AXE adalah ikon dari parfum AXE yang 
ditawarkan. Kata dan tulisan “The AXE Effect” merupakan suatu penekanan dan 
juga penetapan bahwa semua yang terjadi pada iklan adalah pengaruh dari 
keharuman AXE. Bagi pria yang ingin mendapatkan perhatian atau pun nomor 
telepon dari wanita cantik, cukup dengan menyemprotkan AXE di tubuhnya, 
maka para wanita akan tertarik padanya. Itulah The AXE Effect. Teknik 
 
 
penyuntingan wipe menandakan suatu kesimpulan bahwa sang wanita begitu 
tertarik dengan pria AXE dan ingin menjalin hubungan lebih lanjut. 
Versi “Lost” 
      
Shot 29                          Shot 31 
Shot 29 
Terlihat sebuah layar ponsel milik pria AXE yang didalamnya telah 
terdapat angka 08121122293. Ponsel tersebut sedang berada di dalam gengaman 
pria AXE. Angka yang tertera di layar ponsel adalah nomor telepon dari sang 
wanita yang sengaja ia tinggalkan.  
Analisis 
Sudut pengambilan gambar high angle membuat layar ponsel bertuliskan 
nomor telepon sang wanita ini sebagai fokus objek pada shot ini. Ditambah 
dengan bidang pandang close up, memberikan efek kejelasan pada nomor telepon 
di atas kertas putih tersebut. 
 Sang wanita sengaja meninggalkan nomor teleponnya di layar ponsel 
pria AXE dengan maksud agar pria AXE menyimpan nomor tersebut di dalam 
ponselnya. Sang wanita berkeinginan untuk menjalin hubungan selanjutnya 
dengan melakukan kontak via ponsel. Hal ini menandakan sang wanita terlihat 






Sang wanita memberikan isyarat seperti orang yang sedang menelepon. Ia 
melakukan isyarat tersebut sambil tersenyum ke arah kamera Terlihat gambar 
salah satu varian AXE, tulisan “The AXE Effect”dan suara seorang perempuan 
yang mengucapkan kalimat tersebut. 
Analisis 
Isyarat seperti orang yang sedang menelepon menandakan sang wanita 
ingin pria AXE menghubunginya. Sorot mata dan senyum yang ia arahkan ke 
depan, menandakan ia sedang melakukan hal itu kepada pria AXE, karena dalam 
shot ini mata sang pria AXE diwakili oleh mata kamera. Senyum ini juga 
memberikan makna penegasan bahwa sang pria AXE harus benar-benar 
menelepon secepatnya. Beberapa tanda ini menunjukkan bahwa sang wanita bisa 
dikatakn sebagai pihak yang agresif, karena dari awal, hanya sang wanita yang 
melakukan aksi menarik perhatian sang pria AXE hingga akhirnya ia memberikan 
nomor teleponnya. 
Tanda verbal berupa gambar produk dengan jargon “The AXE Effect” 
diiringi dengan suara perempuan menyebutkan jargon tersebut, merupakan 
sebuah penunjuk utama makna atau judul. “The AXE Effect” merupakan sebuah 
pernyataan yang bersifat otoritatif dari produsen yang menekankan tentang 
manfaat yang diperoleh para pria pengguna AXE. Pria AXE tidak perlu bersusah 
payah mengejar wanita, cukup semprotkan AXE pada tubuh Anda, maka wanita 
akan menemukan Anda. Jargon ini diletakkan di bagian akhir dengan maksud 
menyimpulkan bahwa sikap terbuka dan ‘tidak biasa’ dari wanita penjual 
 
 
hamburger merupakan efek atau akibat dari aroma AXE yang digunakan oleh 
sang pria.  
Teknik pencahayaan side lighting dari sisi kanan, memberi efek kejelasan 
pada wajah, pundak, ekspresi dan isyarat yang ia berikan pada pria AXE. Teknik 
penyuntingan wipe menandakan suatu kesimpulan bahwa sang wanita begitu 
tertarik dengan pria AXE dan ingin menjalin hubungan lebih lanjut. 
III.E. Kesimpulan 
 Setelah melakukan analisis teks, dapat disimpulkan bahwa di dalam iklan 
AXE versi versi “Sauce”, “Mist”, “Special needss” dan “Lost” terdapat wacana 
eksploitasi tubuh perempuan. Wacana eksploitasi tubuh perempuan dijabarkan secara 
fisik maupun nonfisik. Eksploitasi secara fisik ditunjukkan dengan adanya shot-shot 
yang mengeksploitir beberapa bagian tubuh tertentu seperti bibir, dada, pundak, dan 
pinggul, disertai bahasa tubuh dan ekspresi yang menunjang terbentuknya imej sexy 
pada iklan ini. Sedangkan secara non fisik ditunjukkan dengan menampilkan 
perempuan dalam berbagai karakter (realitas kedua) seperti mudah tergoda laki-laki,  
seksi, dan agresif. 
Wacana eksploitasi tersebut dikemas dalam balutan pakaian model wanita 
yang cenderung terbuka, make up, tatanan rambut, dan juga teknik pengambilan 
gambar yang cenderung eksplotatif (close up) terhadap beberapa bagian tubuh 
tertentu (bibir, dada, pundak, dan pinggul) dan penggunaan sudut pengambilan 
gambar high angle yang menunjuk perempuan sebagai objek pandang dalam hal ini 





KONSTRUKSI PEREMPUAN DALAM IKLAN AXE 
DI MATA PRODUSEN DAN KONSUMEN 
 
Di dalam analisis level kedua dalam analisis wacana kritis, yaitu analisis 
discource practice, peneliti memusatkan perhatian pada bagaimana proses produksi 
dan konsumsi teks.  Penggunaan sisi produksi untuk memperlihatkan bagaimana 
proses produksi sebuah wacana terjadi dan ideologi  serta pengetahuan apa yang 
melatarbelakangi munculnya sebuah wacana. Sedangkan dalam sisi konsumsi yang 
ingin diperlihatkan adalah bagaimana proses reinterpretasi yang dilakukan penonton 
atas sebuah wacana yang ada.  
Peneliti melakukan pencarian data dengan melakukan wawancara kepada 
produser iklan AXE, yaitu Steve Elrick dan 12 orang penonton iklan AXE. Karena 
Steve Elrick bertempat tinggal di Singapura, maka wawancara dilakukan melalui 
electronic mail (e-mail). Sedangkan untuk konsumen, dalam penelitian ini peneliti 
mengunakan teknik pengambilan sample dengan Purposive Sampling, yaitu 
pengambilan sampel informan secara nonrandom dan populasi yang mudah didapat. 
Namun, terdapat pengkategorian untuk informan konsumen, yaitu: 
1. Kategori A, yaitu  pria pengguna AXE secara loyal (selalu menggunakan), 
sebanyak 3 orang, kemudian dalam penelitian ini masing-masing disebut sebagai  
informan A1, A2, A3. 
 
 
2. Kategori B, yaitu pria pengguna AXE secara tidak loyal (pernah pakai), sebanyak 
3 orang kemudian dalam penelitian ini masing-masing disebut sebagai  informan 
B1, B2, B3. 
3. Kategori C, yaitu pria bukan pengguna AXE, sebanyak 3 orang kemudian dalam 
penelitian ini disebut informan C1, C2, C3 
4. Kategori D, yaitu wanita sebagai penonton iklan, sebanyak 3 orang kemudian 
dalam penelitian ini disebut informan D1, D2, D3 
Pengkategorian tersebut sebenarnya bertujuan untuk melihat apakah 
terdapat perbedaan persepsi terhadap posisi perempuan di dalam iklan AXE. Apakah 
informan pria pemakai loyal AXE akan berbeda dengan yang tidak loyal, atau 
dibandingkan dengan pria yang tidak memakai sama sekali. Kemudian ditambah 
dengan pendapat informan wanita sendiri dalam menilai bagaimana perempuan 
ditampilkan dalam iklan AXE.  
Lebih lanjut bab ini akan menjawab beberapa pertanyaan yang berkaitan 
tentang proses produksi dan konsumsi, sebagai berikut: 
1. Bagaimana proses pembuatan iklan televisi AXE versi “Sauce”, “Mist”, “Special 
need”, dan “Lost”dan hal-hal lain yang melatarbelakanginya? 
2. Bagaimana konsumen teks menginterpretasikan pesan yang terdapat dalam iklan 
AXE versi “Sauce”, “Mist”, “Special need”, dan “Lost”? 
 
IV.B LEVEL PRODUSEN 
Analisis proses produksi dilakukan untuk mengetahui bagaimana teks 
dibentuk melalui suatu praktik diskursus yang menentukan bagaimana teks tersebut 
 
 
diproduksi. Iklan AXE versi Indonesia ini memang baru pertama kali dibuat, karena 
sebelumnya AXE hanya memunculkan versi yang diperankan oleh orang asing. 
Kemudian, tepatnya pada awal bulan Agustus, AXE dengan menggandeng sebuah 
agency periklanan bertaraf internasional, Bartle Bogle Hegarty (BBH) Asia Pacific,  
meluncurkan iklan AXE versi Indonesia yang diberi tajuk kampanye “Call Me”. 
Kampanye ini digunakan karena ke empat versi iklan AXE ini, memiliki pola konsep 
yang sama, yaitu sang wanita akan memberikan nomor teleponnya setelah bertemu 
dengan pria yang memakai AXE. 
IV.A.7 Ide Pembuatan dan proses kreatif 
Untuk mengetahui bagaimana proses produksi iklan AXE secara khusus, 
peneliti berhasil menghubungi Steve Elrick, salah seorang dari pihak BBH 
yang juga berkedudukan sebagai Executive Creative Director dalam proses 
produksi iklan AXE. Steve Elrick berkantor di Singapura, maka dari itu peneliti 
hanya dapat mengajukan pertanyaan seputar proses produksi melalui e-mail 
dan mendapat jawaban pada tanggal 8 Oktober 2008. 
Ketika ditanya mengenai bagaimana proses penciptaan ide iklan ini, 
Elrick menuturkan bahwa proses produksi iklan AXE versi Indonesia ini sama 
dengan proses pembuatan konsep iklan pada umumnya. Yaitu dengan 
melakukan riset berkaitan dengan sasaran produk dan mencari konsep terbaik 
untuk menyampaikan pesan kampanye tersebut. Hal ini dapat dilihat dari 
jawaban Steve Elrick sebagai berikut: 
 
”It followed the usual process that happens within an advertising 
agency/client relationship. AXE was being relaunched within Indonesia. 
The agency and client spent a long time researching the market and a 
 
 
proposition that would work best for the targets within the market and 
formulated a brief to the creative dept (department).”119 
(Proses penciptaan ide dan konsep iklan AXE sama selayaknya 
hubungan kerja sama antara biro iklan dengan klien. Sebelum AXE 
resmi diluncurkan di Indonesia, biro iklan dan klien menghabiskan 
cukup banyak waktu untuk melakukan riset terhadap target market dan 
merancang rencana yang paling baik untuk target market, kemudian 
diformulasikan menjadi sebuah konsep iklan oleh bagian kreatif). 
 
Memang, dalam proses pembuatan iklan, diperlukan waktu yang 
cukupuntutk melakukan riset mengenai sasaran produk, motto produk (dalam 
hal ini ”The AXE Effect”), dan juga memperhitungkan posisi kompetitor. 
Setelah melakukan berbagai riset, maka BBH menciptakan kampanye AXE 
“Call Me” untuk Indonesia. Kampanye ini sebenarnya juga dilakukan dalam 
rangka peluncuran varian baru AXE (Score, Dimension, Pulse , Touch, dan 
Vice) untuk pasar Indonesia pada bulan Juli 2008. 
IV.A.8 Kampanye AXE “Call Me” untuk  Indonesia 
Kampanye “Call Me” sebenarnya adalah turunan dari jargon “The AXE 
Effect” yang telah melekat pada merek AXE selama berpuluh tahun, bahkan 
sudah tersebar di berbagai negara dengan kultur yang berbeda-beda. Dalam 
proses produksi iklan AXE versi Indonesia ini, BBH dan pihak AXE (Unilever) 
melakukan negosiasi bagaimana membuat kampanye baru bagi 
Indionesiadengan masih berpegangan pada jargon utama “The AXE Effect” 
Seperti yang dijelaskan oleh Elrick sebagai berikut: 
 
”AXE and 'The AXE Effect’ is a long running global campaign that 
has been adapted to many many countries and cultures around the 
world for the last 20 years. Agency and client (within) indonesia work 
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to create a brief that positioned 'The AXE Effect' as an attractive 
proposition for young Indonesion males.” 
(AXE dan “The AXE Effect adalah sebuah kampanye global yang telah 
berjalan selama 20 tahun di berbagai Negara dan kultur. Agency dan 
klen bekerja sama menciptakan strategi praktis untuk menjadikan  “The 
AXE Effect sebagai sebuah jargon yang menarik untuk pria muda 
Indonesia). 
Ara Hampartsoumian, Business Development Director, BBH Asia 
Pacific, menambahkan bahwa kampanye “Call Me” sebenarnya 
mendemonstrasikan  suatu cara yang halus tentang bagaimana para pria dan 
wanita memulai suatu hubungan. Seperti pernyataannya di bawah ini: 
“Mengembangkan kampanye AXE di Indonesia adalah sesuatu 
tantangan yang menyenangkan bagi kami seperti kami perlu untuk 
menemukan fakta-fakta istimewa untuk pasar ini. Kampanye AXE 
‘Call Me’ mendemonstrasikan suatu cara yang halus untuk para 
lelaki dan gadis untuk berhubungan.”120 
Elrick juga menjelaskan bahwa kampanye ‘Call me” berangkat dari ide 
telepon seluler adalah media komunikasi yang paling populer untuk para pria 
dan wanita untuk memulai suatu hubungan. Ia berpendapat bahwa 
perkembangan teknologi komunikasi di Asia membuat ponsel saat ini 
memegang peranan penting dalam berkomunikasi. Seperti berikut:  
“In Indonesia the telephone is,  perhaps, an even more popular way 
that young men and women start communicating with each other. In 
the West, those initial contacts are often much more face to face and 
overt. In many parts of Asia the contact is much more gradual and 
reserved. We used the telephone and the telephone number as a device 
to make contact because it was relevent to Asia.”121 
(Di Indonesia mungkin telepon adalah sebuah alat komunikasi yang 
sedang popular. Di Barat, mungkin cara komunikasi yang paling aktif 
adalah dengan komunikasi langsung dan terbuka. Sedangkan di Asia, 
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121  Hasil wawancara via e-mail tanggal 8 Oktober 2008  
 
 
kegiatan mengadakan kontak masih dalam tahab perkembangan. Kami 
menggunakan telepon dan nomor telepon sebagai sebuah alat untuk 
melakukan kontak, karena hal itu cukup relevan di Asia). 
Kampanye ‘Call Me’ terdiri dari empat versi iklan televisi dan dua iklan 
cetak, dibangun berdasarkan pengertian bahwa di Indonesia telepon mobil 
memegang fungsi utama di dalam berpacaran. Iklan televisi komersial ini 
menceritakan pria muda Indonesia yang memakai produk terbaru AXE dan 
bertemu dengan para gadis di situasi sehari-hari yang biasa, seperti di 
perpustakaan, di lampu merah, di belakang konter makanan, dan di sebuah 
toko. Seluruhnya diambil secara tak terduga dengan cara yang tidak biasa 
dimana para gadis secara sukarela memberikan nomer ponselnya di menit saat 
mereka mencium bau wangi aroma dari ”New and Improved  AXE ”. 
IV.A.9 Perempuan dalam iklan AXE 
Sekilas, memang iklan AXE memperlihatkan sosok wanita yang lebih 
“aktif” dalam memulai hubungan dengan pria yang menggunakan AXE. 
Namun, sebenarnya ada beberapa shot atau adegan yang menunjukkan bahwa 
AXE memanfaatkan tubuh perempuan dan juga hasratnya untuk menarik 
perhatian penonton laki-laki. Meskipun Elrick berdalih bahwa perempuan 
dalam iklan AXE ditampilkan sebagai sosok yang lucu dan juga jujur dalam 
menarik perhatian laki-laki. Seperti apa yang disampaikannya berikut ini: 
“If you mean...what kind of people are we portraying? 
Girls: The girls are the kind of down-to-earth, funny open honest girls 
that appeal to young guys.”122 
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(Jika yang Anda maksud figur seperti apa yang kami tampilkan. 
Perempuan: perempuan yang natural, lucu, sosok yang jujur dalam 
menarik perhatian pria muda.) 
Akan tetapi, gadis down to earth yang dimaksud Elrick tidak sama 
dengan gadis down to earth versi Indonesia. Karena perempuan Indonesia 
secara umum masih malu jika harus menunjukkan rasa ketertarikannya pada 
laki-laki yang dia sukai. Tidak menutup kemungkinan BBH melakukan langkah 
ini sebagai cara untuk menarik perhatian dari para penonton laki-laki dan juga 
menibulkan sensasi akan peluncuran produk AXE baru di Indonesia. Seperti 
yang dituturkan Marit Kievit, Regional Brand Director AXE Asia Pacific yang 
menjelaskan bahwa kampanye “Call Me” adalah kampanye yang tepat para pria 
muda di Indonesia. 
“We are thrilled that BBH has come up with a campaign that hits the 
right spot with young men all over Indonesia. We are confident these 
quirky ads will cause a stir and create excitement about the New and 
Improved AXE." 123 
(BBH membuat sebuah sensasi dengan menciptakan sebuah kampanye 
yang tepat sasaran untuk pria muda di seluruh Indonesia. kami percaya 
iklan ini akan mewakili atau mewujudkan efek kegemparan AXE edisi 
terbaru). 
Kegemparan dan kesenangan yang dimaksudkan oeh Marit Kievit di 
atas adalah bagaimana membuat target market AXE yang tidak lain adalah pria 
muda dengan kisaran usia 18-25 tahun, tertarik dengan iklan AXE lalu 
membeli. Dengan menggunakan daya tarik seorang wanita cantik yang 





memberikan nomor telepon, diharapkan mampu mendongkrak imej “The AXE 
Effect” yang selama ini melekat pada AXE.  
IV.A.10 Penggunaan sex appeal dalam iklan AXE 
Rupanya, untuk menghadapi persaingan ketat diantara produk 
deodorant body spray, AXE menempuh cara pemasaran baru yang mengebrak 
dengan menggunakan sex-appeal message (pesan dengan pendekatan daya tarik 
seks). Semenjak tahun 2002, AXE mengusung tema "giving guys an edge in the 
mating game". Di dalam iklan-iklannya, AXE selalu menampilkan konsep yang 
perhatian, meskipun dengan menjadikan wanita sebagai objeknya. Seperti yang 
dikemukakan Chris Oey, Senior Brand Manager AXE bahwa AXEmemang 
sengaja memberikan sentuhan sex appeal dalam iklannya untuk memunculkan 
kesan atau imej fun (menyenangkan), edgy (menarik perhatian) dan witty 
(lucu), seperti berikut: 
 “Kampanye ini kami lakukan karena memang AXE selalu memberikan 
kejutan dan kehebohan bagi para pria pemakai AXE dan para wanita 
yang menggandrungi wangi AXE. Sejak awal, AXE sebagai trendsetter 
memang selalu menciptakan inovasi baru yang refleksikan 
karakter dan ciri khas AXE sebagai lifestyle brand yang inovatif, 
fun, edgy dan witty. Hal-hal tersebut lah yang membuat AXE menjadi 
sebuah brand yang unik dan disukai”124 
Namun, penggunakaan unsur sex appeal dalam berbagai iklannya 
tersebut menuai kontroversi, diantaranya iklan-iklan AXE dianggap seksis dan 
merendahkan periklanan, karena di setiap iklannya sebagian besar 
menampilkan sensualitas dan seksualitas. Hal ini dikecam karena dapat 
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menimbulkan kekacauan atau kebingungan akan seksualitas (sexual 
promiscuity).125 
Menurut Profesor Agata Szczeszak seorang pengamat iklan, iklan AXE 
selama ini hanya fokus terhadap hal-hal berbau seksualitas untuk menyesuaikan 
target marketnya yang laki-laki muda. Sehingga penggunaan unsur seksualitas, 
khususnya seksualitas perempuan muda dan berpenampilan menarik, diyakini 
akan selalu dapat menarik perhatian laki-laki muda sasaran AXE. Di dalam 
setiap iklannya, semua wanita seakan akan berubah dari yang semula normal, 
menjadi tidak terkendali dalam hitungan detik setelah mencium aroma AXE. 
Seperti berikut: 
“The add, which appeals to young men, knows exactly what its 
demographic wants to see: sex. So, by promoting sex in its 
commercials, it is strictly focusing on the young male demographic to 
which it is advertising to. The girl in the commercial, who is quite 
young and really good looking, already grabs a guy’s attention. Then, 
as she smells the guys, she immediately goes from calm to horny in 5 
seconds.”126 
(Iklan AXE yang sengaja menarik bagi para pria muda ini, dapat 
langsung diketahui pesan apa yang ingin disampaikan, yaitu seks. 
Dengan menampilkan iklan berbau seks, terlihat bahwa iklan tersebut 
memang ditujukan bagi kaum laki-laki sebagai target marjet AXE. 
Perempuan dalam iklan tersebut terlihat muda dan cantiik, sipa menarik 
perhatian laki-laki, kemudian setelah ia mencium aroma pria AXE, ia 
langsung berubah dari tenang menjadi terangsang dalam 5 detik) 
Iklan AXE versi Indonesia mungkin saja tidak sevulgar versi “barat”, 
misalnya versi “coin” (2007) yang secara terang-terangan menunjukkan tubuh 
perempuan yang memakai pakaian basah dan ketat, dalam, atau versi “lift” 
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dengan jargon “Selanjutnya Terserah Anda” yang melambung di tahun 90-an. 
Namun, iklan AXE versi Indonesia juga menunjukkan beberapa bagian tubuh 
perempuan yang dianggap memberikan efek sensual, seperti bibir, pundak, 
dada dan pinggul. Selain itu perempuan dalam iklan AXE terbaru ditampilkan 
sebagai sosok yang “agresif” karena menunjukkan hasrat ketertarikannya dan 
juga memberikan nomor ponsel pada pria AXE.  
Namun, Elrick menolak jika iklan AXE diklaim sebagai iklan yang 
hanya memanfaatkan seksualitas dan sensualitas perempuan untuk menarik 
target market yang notabene adalak laki-laki. Ia mengatakan bahwa iklan AXE 
hanya bertujuan untuik menanamkan rasa percaya diri dalam pria. Karena alur 
cerita yang memperlihatkan wanita cantik dengan sensualitasnya hanyalah 
sebuah komedi dan hasil dramatisasi. Seperti yang diungkapkannya berikut ini: 
“Well it's a male body spray - so yes the target is definitely men. We 
want men to feel confident in them selves after using it. I would not so 
much concentrate on calling the women in the ads 'sensual,sexy and 
beautiful' but rather focus on the comedy of the situation - which is an 
exaggeration: again the 'AXE effect' is a dramatisation. If out guys 
don't finf the ads amusing - we have failed.”127 
(Memang, ini adalah produk untuk pria, jadi targetnya jelas untuk pria. 
kami ingin pria menjadi percaya diri setelah menggunakan produk AXE. 
Saya tidak memfokuskan diri untuk menyebut perempuan dalam iklan 
sebagai sosok yang sensual, seksi, dan cantik, tetapi lebih kepada 
konsep komedi situasi. Ini hanyalah hal yang dilebih-lebihkan dan hasil 
dramatisasi dari the AXE effect. Jika para pria tidak tertarik dengan 
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IV.A.11 Parodi Humor 
Lalu ketika ditanya mengenai apakah relevan jika perempuan Indonesia 
ditampilkan sebagi sosok yang “agresif” dalam iklan ini, Elrick menjawab 
bahwa timnya telah melakukan riset dengan hati-hati agar tidak melanggar 
budaya Indonesia. Selain itu Ia juga mengatakan bahwa “The AXE Effect” 
hanyalah sebuah parodi humor yang didramatisasi dan dibesar-besarkan guna 
menarik perhatian konsumen. Dia juga yakin bahwa tidak ada penonton yang 
menganggap cerita dalam iklan AXE benar-benar terjadi di dunia nyata. 
“Through research groups and expertise of marketers in Indonesia we 
were very careful not to cross any boundaries which might make the ads 
unappealing to Indonesians. Also one has to remember ... "The AXE 
Effect" is a humorous campaign idea: we dramatise and exaggerate 
the 'Effect" for comedic effect. None of the viewers believe these ads 
are actually in a very realistic context - they understand and laugh 
along with the exaggeration. It seems very relevent to Indonesion 
culture given the success of the campaign.”128 
(Melalui tim riset dan ahli pemasaran di Indonesia, kami sangat berhati-
hati agar tidak melanggar etika yang membuat iklan ini menjadi tidak 
menarik bagi orang Indonesia. Dan satu yang harus diingat, bahwa “The 
AXE Effect”  adalah sebuah kampanye yang humoris, artinya kami 
mendramatisir dan membesar-besarkan efek AXE dengan komedi. Tidak 
ada penonton yang percaya bahwa apa yang terjadi dalam kenyataan 
adalah hal yang nyata, mereka pasti paham dan tertawa setelah melihat 
iklan tersebut. Sepertinya hal tersebut cukup relevan dengan bhudaya 
Indonesia, dengan suksesnya kampanye tersebut). 
 
Namun, sebagian tayangan iklan seringkali bukan menawarkan produk 
semata, tetapi juga melekatkan sistem keyakinan dan nilai tertentu. Budaya 
punya harga di sini. Dalam catatan Graeme Burton (2007: 40), barang-barang 
yang diiklankan ditelevisi akan memperoleh nilai kultural. Iklan yang pada 
dasarnya sekadar kegiatan promosional atas produk menjadi kegiatan 
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pemasaran seperangkat nilai dan keyakinan. Iklan televisi telah menjadi satu 
bagian kebudayaan populer yang memproduksi dan merepresentasikan nilai, 
keyakinan, dan bahkan ideologi. 129 
IV.A.12 Kepentingan kapitalis 
Ketika peneliti menyinggung permasalahan nilai atau keyakinan apa 
yang ingin disampaikan oleh Steve Elrick dalam memproduksi iklan AXE, ia 
hanya menjawab bahwa tidak ada nilai apapun yang ingin ia sampaikan kecuali 
hanya untuk menjual produk AXE sebanyak-banyaknya. Seperti dalam kutipan 
di bawah ini: 
”We are not trying to impart any values to the audience. We are 
simply a male body spray brand trying to break though the clutter of 
advertising with witty, entertaining communications that both males 
and females cam laugh with and empathise with. And of course, we 
want to sell lots of AXE!” 
(Kami tidak mencoba untuk memberikan nilai apapunpada audiens. 
Kami hanyalah merek body spray untuk pria yang menampilkan iklan 
yang menghibur laki-laki dan perempuan. Dan tentu saja, kami ingin 
menjual AXE sebanyak-banyaknya). 
 
Dari pernyataan di atas, sadar atau tidak, Elrick sebagai produser dalam 
proses produksi teks telah dipengaruhi oleh sebuah kepentingan, yaitu kapitalis 
yang memanfaatkan faktor ‘ketubuhan’ perempuan. Karena menurut pengertian 
Berger130, dalam proses pembentukan realitas dalam iklan, terdapat proses 
eksternalisasi, yaitu berprosesnya berbagai macam pikiran, mindset, 
kepentingan idealis, ideologis dari kreator iklan maupun dari kepentingan 
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khalayak sasaran sebagai pasar, sponsor dan sebagainya, sehingga membuat 
realitas yang tergambar pada iklan adalah realitas palsu. Meskipun palsu, 
namun setelah iklan dilemparkan ke masyarakat, maka akan terjadi proses 
objektifikasi, yaitu terbentuknya realitas tersendiri dalam masyarakat. Setelah 
proses objektifikasi, maka produk berupa iklan dikonsumsi dan perlahan 
meresap dalam pemikiran tiap individu, sehingga dalam proses internalisasi, 
para individu membentuk makna atau pemahaman tentang sesuatu yang 
disampaikan dalam iklan tersebut,yaitu dalam hal ini bagaimana perempuan 
Indonesia ditampilkan dalam iklan AXE. 
Untuk membuktikan apakah yang dipikirkan Steve Elrick sebagai 
produser iklan sama dengan penonton iklan, pada pada pembahasan 
selanjutnya, peneliti akan menganalisis bagaimana iklan AXE dimaknai oleh 
para informan dalam proses konsumsi teks. 
IV.C LEVEL KONSUMEN 
Selain proses produksi teks, Fairclough juga menekankan penelitian CDA 
pada level konsumen, yaitu proses konsumsi teks, mengenai bagaimana teks tersebut 
dikonsumsi oleh penonton iklan. Jadi di sini yang dimaksud sebagai konsumen, 
bukan sebagai konsumen produk, tetapi lebih kepada konsumen teks, yaitu iklan 
televisi AXE versi  “Sauce”, “Mist”, “Special need” dan “Lost”. 
Penilaian informan dalam melihat iklan AXE sebagai teks, memang 
mengalami beberapa perbedaan pandangan. Karena di dalam proses ‘pembacaan’ 
iklan sebagai sebuah teks, terdapat sebuah proses interaksi dan negosiasi antara 
pembaca dengan teks. Negosiasi ini terjadi karena pembaca iklan membawa 
 
 
pengalaman budayanya untuk berhubungan dengan kode dan tanda yang menyusun 
teks. Latar belakang budaya dan sosial yang berbeda-beda mungkin memberikan 
makna yang berbeda pula pada teks yang sama. Namun, menurut aliran komunikasi 
sebagai proses produksi dan pertukaran makna, hal ini bukan merupakan kegagalan 
komunikasi, karena setiap orang berhak memaknai teks dengan cara yang berbeda. 
Maka pembaca dengan pengalaman sosial yang berbeda atau dari budaya yang 
berbeda mungkin menemukan makna yang berbeda pada teks yang sama. 131 
Maka makna menjadi  sebuah pengertian yang cair, tergantung pada frame 
budaya pembacanya. Pada saat iklan telah tersaji ke ruang publik, maka iklan akan 
memproduksi makna, dan pencipta tanda-tanda dalam iklan tidak lagi memiliki 
otoritas untuk memaksa makna-makna yang mereka kehendaki. Peran pemaknaan 
pun berpindah ke tangan pembaca. 
IV.B.1 Pandangan umum konsumen terhadap iklan AXE versi   “Sauce”, 
“Mist”, “Special need”, “Lost” 
Poin ini akan menjabarkan bagaimana persepsi umum para informan 
tentang iklan AXE versi “Sauce”, “Mist”, “Special need” dan “Lost”. Hal ini 
bertujuan untuk mengetahui bagaimana pendapat dan juga reaksi para informan 
ketika melihat iklan AXE versi Indonesia, dengan model dan setting tempat di 
Indonesia. 
IV.B.1.1 Menonjolkan sisi ‘ketubuhan’ perempuan  
Secara umum dari ke 12 informan, mengungkapkan bahwa ke empat 
versi iklan AXE bisa dikatakan menarik, dari sisi penampilan iklannya. Namun, 
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ada juga beberapa pendapat yang tidak hanya menikmati iklan dengan alur 
ceritanya saja, tetapi juga mencoba menyelami maksud-maksud lain yang 
terdapat di dalamnya. Seperti penuturan informan A1, yang menyatakan bahwa 
di dalam iklan AXE memang menonjolkan tampilan fisik (ketubuhan) 
perempuan, karena iklan ini ditujukan untuk laki-laki. Seperti penjelasan di 
bawah ini: 
“Secara umum menurut saya lebih menonjolkan sosok wanita yang 
memang ini iklannya parfum untuk laki-laki, bagaimana membuat 
orang yang menonton iklan itu bisa menangkap bahwa iklan itu 
memang untuk laki-laki dan menggunakan sosok wanita tadi. Kalo 
dilihat per versinya memang lebih menarik menurut saya, bagi 
kaum laki-laki maksudnya. Kita memang..walaupun kita nonton itu 
dari tengah tidak tahu itu iklan apa, tapi tau ada cewek cantik, pasti 
mereka akan terus ngikutin iklan itu dan akhirnya tahu bahwa itu iklan 
AXE.”132  
 
Senada dengan hal tersebut, informan A2 menyatakan tubuh perempuan 
dalam iklan AXE memang memegang peranan paling penting. karena tubuh 
perempuan mampu mencuri perhatian laki-laki, seperti yang dijabarkan sebagai 
berikut: 
“Selain itu juga perempuan menarik perhatian pria AXE, karena wanita 
kebanyakan berpikir laki-laki pasti tertarik dengan bagian tubuh 
dari perempuan makanya kemudian yang ditampilkan pertama 
jelas apa..bagian tubuh perempuan semacam itu. Bahkan di seluruh 
bagian iklan tidak ada verbal ya..tidak ada percakapan. Semua hanya 
bahasa tubuh.” 133 
 
Senada dengan pendapat di atas,  informan C3 mengatakan bahwa di 
dalam iklan AXE memang perempuan ditempatkan sebagai pemeran utama, 
namun menurutnya jika diteliti lebih lanjut, AXE memanfaatkan citra tubuh 
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perempuan untuk menjual produk melalui persuasi iklan, seperti yang 
dijabarkan di bawah ini: 
“Kalo kita melihat itu kan seolah-olah iklan itu memposisikan 
perempuan dalam kedudukan yang lebih utama sebenarnya, karena dia 
yang mengambil peran, kemudian dia yang harus membangun 
hubungan, kan dia. Tetapi sebenarnya kalau kita teliti lebih jauh kan 
semacam memperalat saja, bagaimana kemudian memanfaatkan 
tubuh mereka, kemudian memanfaatkan citra tentang tubuh itu 
untuk kemudian menggoda para pria agar tertarik. Artinya AXE itu 
kan perempuan yang sudah terkena efek (AXE), perempuan yang 
sebenarnya telah dipengaruhi, perempuan yang sebenarnya telah ada 
dalam kuasa laki-laki”134  
 
IV.B.1.2 Perempuan ditampilkan menurut selera laki-laki 
Informan C3 menganggap bahwa ada suatu permasalahan tentang 
tubuh perempuan di dalam iklan AXE, karena tubuh dengan hasrat 
didalamnya ditampilkan dalam perspektif laki-laki. Seperti pernyataan 
berikut: 
 “Ada persoalan tubuh di dalam iklan AXE. Yang versi perpustakan 
sama yang minimarket. Ini ya..hasrat dan tubuh sebenarnya tidak bisa 
dipisahkan. Satu entitas yang satunya material satunya immaterial. Tapi 
kan hasrat itu kan timbul karena kita melihat. Melihat sesuatu yang 
nyata, maka kemudian imajinasi kita bermain. Nah, kalo iklan AXE ini 
kan perempuan ditampilkan dari perspektif laki-laki. Jadi 
menariknya perempuan di sini kan ditinjau dari idela selera laki-
laki.”135 
 
Hal senada diungkapkan informan D2, yang beranggapan bahwa iklan 
AXE mempergunakan wanita-wanita cantik untuk menarik perhatian laki-laki 
sebagai target market AXE, seperti yang ia ungkapkan berikut ini: 
“Kalau persepsi umumnya seperti pada iklan-iklan parfum yang lainnya 
kan e...dia pasti memiliki target audience sendiri-sendiri. Kalo 
misalnya melihat iklan AXE memang dia mencoba untuk menggali 
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e...konsumennya dalam hal ini adalah para kaum lelaki agar 
tertarik dengan iklan tersebut lalu e..dengan cara karena cowok 
kan memang kecenderungannya kan pasti dia pengen menarik 
perhatian perempuan kayak gitu, jadi e..dalam iklan itu seolah-olah 
bahwa dengan memakai parfum tersebut, semua perempuan langsung 
terpikat gitu lho. Jadi AXE itu seperti modal bagi cowok untuk menarik 
perhatian cewek.”136  
 
Informan A1 menyatakan bahwa penggunaan tubuh perempuan dalam 
iklan AXE digunakan untuk menambah angka penjualan produk melalui 
iklan, seperti yang diungkapkannya berikut ini: 
“Jika dilihat dari kacamata bisnis, memang wanita dalam iklan AXE 
bisa masuk dalam kategori eksploitasi. Karena awalnya kan untuk 
menarik itu tadi, perhatian laki-laki sebagai marketnya, untuk 
menonton iklan ini. Biar mereka liat dulu iklannya lalu produknya 
apa nanti pasti ada yang membeli lah.” 137 
  
Senada dengan pendapat tersebut, sebagai perempuan ternyata 
informan D3 juga berpendapat bahwa laki-laki menurutnya memang 
menyukai iklan dengan menempatkan gambar atau adegan yang 
memperlihatkan bagian tubuh, seperti yang dijelaskan di bawah ini: 
“..maksudnya dalam penjualan iya mbak. Kenapa kalo penonton 
dilihatke (diperlihatkan) gambar-gambar atau adegan cewek yang 
seperti itu pun pasti suka. Dari cewek-ceweknya pun dipilih yang 
cantik dan seksiI, body language mereka pun seperti itu, cara dia 
menarik perhatian si cowok, kan menunjukkan apa ya lebih mereka 
body languagenya menarik. Menariknya bisa disebut menggoda. 
Selain itu beberapa bagian tubuh mereka yang diperlihatkan 
juga dapat menarik simpati pria. Karena itu tadi, pria pasti 
suka yang seperti itu.”138 
 
IV.B.1.3 Vulgar 
Menurut keterangan informan C1, penggunaan shot-shot yang 
menunjukkan beberapa bagian tubuh perempuan seperti bibir, dada, pinggul 
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dalam iklan AXE merupakan sesuatu yang vulgar. Ia menambahkan bahwa 
bibir, dada, pinggul memiliki nilai jual yang tinggi karena berpotensi menarik 
perhatian penonton, seperti keterangan sebagai berikut: 
 “Oh itu sudah vulgar. Jadi kaya’ pinggul, pantat, buah dada, 
bibir yang menggoda, itu kan sangat nilai jualnya sangat tinggi. 
Kalo di dalam bentuk tubuh perempuan itu menggoda laki-laki. 
Itu makanya di sini justru yang disorot yang diambil kaya’ tadi, 
pinggul, dada, bibir, kaya’ Asmirandah (versi Sauce) yang 
menunjukkan raut muka, ekspresi yang menggoda.” 139 
 
Pendapat yang hampir sama juga muncul dari keterangan informan 
C2,ia menyatakan bahwa perempuan dalam iklan AXE ditampilkan secara 
vulgar, meskipun ia lebih menyoroti pada sisi ekspresi. Menurutnya, 
ekspresi sang perempuan menunjukkan hasratnya secara jelas pada laki-
laki, berikut kutipannya: 
“Karena memperlihatkan emosi kalau secara tata busana juga 
ditunjukkan. Lumayan vulgar tetapi lebih pada ekspresi, 




IV.B.1.4 Ada permasalahan budaya 
Selain itu, informan C2 juga lebih menyoroti iklan AXE ke dalam 
permasalahan budaya. Ia berpendapat bahwa ide iklan AXE versi Indonesia 
ini masih berdasarkan pemikiran budaya barat, sehingga menurutnya iklan 
AXE secara keseluruhan belum bisa diterima secara kultural. Seperti yang 
dijelaskan di bawah ini: 
“Menurut saya (iklan AXE) sangat komunikatif sekali, dari segi 
informasinya diberikan tentunya sangat memikat sebenarnya. Akan 
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tetapi dari segi..sisi yang lain khususnya untuk perempuan saya 
pikir kurang cocok untuk bangsa Indonesia. kalo kita lihat asal-
usul iklan itu kan sebenarnya dari barat lah..tapi kalau kita melihat 
iklan-iklan barat itu wajar model-model iklan seperti AXE. Tapi kalau 
itu kemudian diadopsi oleh bangsa Indonesia, itu kurang pas karena ya 
itu tadi..memperlihatkan sesuatu yang untuk bangsa kita kan tidak 
benar. Padahal untuk skala umum bangsa Indonesia itu tidak bisa 
diterima.” 141  
 
IV.B.2 Representasi perempuan dalam iklan AXE versi Indonesia 
Representasi perempuan di sini mengandung makna bagaimana 
perempuan ditampilkan kembali di dalam iklan AXE dari sudut pandang 
penonton iklan. Para informan diharapkan menjelaskan bagaimana peran dan 
posisi perempuan di dalam iklan AXE versi Indonesia.  
IV.B.2.1 Perempuan digambarkan secara tidak lazim: nakal, menggoda 
laki-laki. 
Sebagian besar informan menganggap bahwa perempuan ditampilkan 
dalam iklan AXE sebagai perempuan yang ‘menggoda’. Seperti keterangan dari 
informan A1 yang mengatakan bahwa di dalam kultur Indonesia, perempuan 
dalam iklan AXE terlihat sedikit tidak lazim karena terlihat ‘nakal’ dalam artian 
menggoda laki-laki, seperti berikut: 
“Kalau perempuan digambarkan dalam iklan AXE itu secara 
umum terlihat memang agak sedikit nakal. Nakal dalam artian 
menggoda. Kalau disebut bukan perempuan baik-baik ya ngga juga 
lah. Agak sedikit nakal dan sayangnya itu memang ..kalau bicara soal 
kultur memang tidak lazim perempuan yang seperti itu. Pun kalau 
itu nanti muncul di barat, saya kira akan biasa saja.” 142 
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Senada dengan pendapat tersebut, informan A3 mengungkapkan bahwa 
perempuan dalam iklan AXE digambarkan sebagai sosok yang nakal, bahkan 
menurutnya dalam artian yang negatif. Berikut kutipannya: 
“Menurut saya sifat ceweknya itu terlalu apa ya..lebih dari centil. Bisa 




Lebih lanjut, sebagai seorang perempuan, informan D2 mengatakan 
bahwa sikap perempuan dalam iklan AXE terlalu dilebih-lebihkan, dan 
mengundang penonton untuk berpikir hal-hal yang mengarah pada seks. 
Beberapa adegan seperti pada versi “Special needs” dimana sang wanita 
terlihat meliuk-liukkan badannya lalau meraba area sekitar dada, seolah 
mengajak penonton untuk berpikir tentang seks, seperti yang ia jelaskan 
berikut ini: 
“E...kalo melihat beberapa versi memang berbeda-beda. Ada yang satu 
yang bener-bener kayak langsung memperlihatkan bagaimana 
e..mungkin secara fisik kok langsung gimana cuman kalo aku 
melihatnya itu sebagai sesuatu yang terlalu berlebihan, reaksi yang 
terlalu berlebihan...Jadi asosiasinya lebih langsung ke asosiasi ke 
seks gitu. Jadi ketertarikan dia secara seksual kepada pria AXE 
diperlihatkan di situ. Seperti versi yang memperlihatkan tubuh kan 
bagaimana dia meliuk-liukkan tubuhnya biar cowok itu akhirnya kan 
juga tertarik sama tubuhnya cewek. Yang kedua, cara pegang botol 
yang ‘theg’ kayak gitu, jadi kayak piye (bagaimana) gitu..trus yang 
meraba dadanya sendiri, jadi kan seperti ajakan yang menjurus ke 
arah seks kaya gitu.”  
 
Seolah menambahi, informan C2 mengatakan bahwa akibat dramatisasi 
iklan, AXE seolah memang memberikan efek yang luar biasa dengan 
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membuat perempuan tertarik pada laki-laki, bahkan menurutnya ketertarikan 
perempuan digambarkan secara seksual. Seperti diungkapkan sebagai berikut: 
“Digambarkan bahwa parfum itu sebegitu kuatnya sehingga 
perempuan sekali mencium langsung tertarik kepada seorang pria 
dan pada saat bersamaan. Tidak hanya tertarik secara sekilas, 
tetapi tertarik secara seksual. Itu yang untuk bangsa Indonesia 
tentunya  sangat tidak cocok. Dilihat dari ekspresinya sangat kelihatan. 
Siapapun yang dewasa pasti tahu.” 144 
 
Namun, perbedaan latar belakang sosial dan budaya konsumen juga 
mengakibatkan adanya perbedaan penginterpretasian mengenai bagaimana 
perempuan ditampilkan dalam iklan AXE. Meskipun pada pembahsana 
sebelumnya sebagian besar informan menyatakan bahwa perempuan 
ditampilkan secara tidak lazim, namun terdapat satu informan, yaitu informan 
B3.yang menyatakan bahwa perempuan dalam iklan AXE ditampilkan secara 
wajar.  
IV.B.2.3 Pengecualian: Wajar 
Hal berbeda dituturkan oleh informan B3 yang menyatakan bahwa 
keseksian perempuan yang ditampilkan dalam iklan AXE, masih dalam batas 
kewajaran. Ia melihat bahwa hal seperti itu sudah wajar di Indonesia. Berikut, 
penjelasannya: 
 “Iklan itu emang sebenarnya iklan seksi ya..sekarang cowok kalo mau 
pake parfum pasti biar disukai wanita cantik Tapi iklan itu sebenarnya 
udah pas sih sebenarnya. Seksinya juga tidak berlebihan ya..kalo 
menurutku masih dalam koridor wajar untuk orang Indonesia gitu. 
Seksi ceweknya juga menurutku masih keliatan smart ya, maksudnya 
ngga’ vulgar atau jorok.”145 
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Informan B3  juga mengatakan bahwa iklan AXE tidak mengeksploitasi 
perempuan, namun ia menganggap wajar jika perempuan cantik dan seksi 
ditampilkan untuk menggambarkan pesona dari pria yang menggunakan AXE.  
“Karena iklan ini kan barang cowok ya. Cewek memang lebih 
menjual daripada cowok kalo ngga ada cewek cantiknya, gimana 
bisa mengekspresikan keunggulan AXE itu sendiri? kalau pake 
cewek gendut ya..jadi malah ngga masuk.”146 
 
Informan B3 juga menambahkan bahwa penonjolan beberapa bagian 
tubuh perempuan dalam iklan AXE wajar, jika digunakan dalam iklan AXE. Ia 
menganggap wajar karena sudah banyak iklan yang menampilkan tubuh 
perempuan sebagai fokus utamanya. Karena memang laki-laki tertarik pada 
bagian tubuh tersebut. Berikut kutipannya:  
“Kalo yang bibir, dada itu kan gestur nakal e..istilahnya hanya untuk 
membentuk kesan bahwa ini cewek bener-bener cantik. Jadi yo wis, 
makanya kamu pake AXE ntar cewek seperti ini nih yang bakalan 
deketin kamu. Fokusnya di situ, karena bagian-bagian (bibir, 
dada, pundak, pinggul) itu yang dapet perhatian lebih dari 
cowok. Kan close up close up gitu udah banyak di iklan-iklan 
lain.”147 
 
Dari pendapat yang dikemukakan oleh informan B3, dapat ditarik 
sebuah pendapat bahwa anggapan wajar terhadap penggunaan tubuh 
perempuan sebagai fokus utama dalam iklan AXE, karena sudah banyak iklan 
yang memiliki ide seperti itu.  
Perbedaan pendapat informan B3 dengan informan yang lain memang 
tidak salah, namun disebabkan oleh pengalaman sosial dan budaya yang 
berbeda dengan informan lain Latar belakang budaya informan juga 
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mengambil peran di sini. Karena ia juga menganggap bahwa wajar jika 
perempuan digunakan untuk menarik perhatian laki-laki dan laki-laki 
memang menyukai wanita yang cantik dan seksi 
Permasalahan perbedaan latar belakang budaya parainformanakan 
dibahas pada poin B.4, sebelumnya akan dibahas mengenai interpretasi 
konsumen terhadap iklan AXE. 
IV.B.3 Interpretasi konsumen 
IV.B.3.1 Wacana eksploitasi perempuan secara fisik.  
1. Wacana tubuh perempuan ditampilkan secara fragmen (tidak 
utuh) 
Di dalam iklan AXE, terdapat beberapa shot yang menunjukkan 
beberapa bagian tubuh perempuan dengan teknik pengambilan gambar 
close up atau extreme close up, diantaranya bibir, pundak, dada, dan 
pinggul. Pada bagian ini akan dijabarkan apakah penonton iklan 
menyadari akan adanya praktik eksploitasi tubuh perempuan melalui 
pengambilan gambar yang menunjukkan beberapa bagian tubuh 
perempuan secara close up. Beberapa informan ternyata tidak hanya 
melihat iklan AXE sebagai tontonan semata, namun diantara mereka juga 
ada yang berpikir hingga sudut pandang bisnis. Artinya mereka juga dapat 
‘membaca’ iklan secara lebih jauh dan menemukan bahwa penggunaan 
tubuh perempuan di dalam iklan AXE ditujukan untuk kepentingan 
kapitalis. Karena gambar yang menunjukkan bagian tubuh perempuan 
dalam iklan AXE merupakan salah satu cara untuk menarik perhatian 
 
 
penonton iklan dan lebih jauh untuk meningkatkan angka penjualan 
produk. 
2.1 Menonjolkan bibir 
Di dalam iklan AXE, khusunya versi “Mist” diperlihatkan dengan 
jelas bibir seorang wanita dengan teknik pengambilan extreme close up. 
Shot ini memiliki potensi menjadi salah satu titik perhatian penonton 
karena menonjolkan satu bagian tubuh saja, yaitu bibir. 
Menurut informan A3, adegan dalam iklan AXE yang 
memperlihatkan bibir seorang wanita dngan sangat jelas, dinilai sebagai 
sesuatu yang vulgar. Ia menambahkan hal tersebut bisa mengarah ke 
seksualitas, seperti yang disampaikan di bawah ini: 
“Kalo yang mobil yang modelnya kayak orang bule ini (versi 
Mist) menurutku terlalu vulgar. Karena soalnya ngga sesuai 
dengan budaya kita. Dia dengan gayanya yang seperti itu, 
rambutnya digerai seperti itu, pakai bajunya juga, tank top yang 
terbuka, dia pake kaca, dia meniupkan udara dari mulutnya itu 
kan vulgar sekali. Hal itu bisa mengarah e..kalo pikiran 
cowok mengarah ke istilahnya ke hal-hal yang negatif, seperti 
seksualitas. Ceweknya sensual.”148 
Senada dengan pendapat tersebut, informan D2 mengungkapkan 
bahwa adegan sang wanita menggigit bibir pada versi Sauce dan adegan 
dimana sang waita meniupkan udara ke arah kaca mobil (versi Mist) 
merupakan adegan yang menurutnya mengeksploitasi perempuan, seperti 
penjelasan di bawah ini: 
“Sebenernya yang e..si asmirandah (versi Sauce) ketika dia 
me..menggigit bibir bawah ya..itu kan dia juga 
mengeksploitasi juga, yang meniup di kaca itu juga. Yang di 
                                                 
148 Hasil wawancara 16 Desember 2008 
 
 
blouse putih (versi special needs) tadi lebih ke bibirnya dan 
dadanya.” 149 
 
Serupa dengan pendapat tersebut, informan C2 menambahkan 
bahwa bibir memang salah satu bagian tubuh perempuan yang menonjol. 
Bahkan menurutnya pengambilan gambar dengan memfokuskan titik 
perhatian pada beberapa bagian tubuh perempuan seperti bibir bisa dinilai 
sebagai pelecehan terhadap wanita, seperti penjelasan berikut:  
“Tetapi tidak separah yang produk dari barat. Mungkin agak 
dikurangi porsinya. Tetapi itu tetap ada yang dilecehkan. 
Beberapa diantaranya bibir, karena wajah secara 
keseluruhan kan secara khusus bibir juga menonjol. Jadi 
pastilah ada penggambaran bibir. Karena penggambaran umum 
seorang wanita pertama kali kan wajah. Jadi ya bibir sangat 
termasuk salah satu yang menarik perhatian laki-laki. “150 
 
Menurut pendapat informan D1, bibir yang dipilih sebagai model 
pun bukan bibir biasa, tetapi bibir yang dinilai oleh kebanyakan orang 
sebagai bibir yang seksi, seperti yang dituturkannya di bawah ini: 
“Iya ada, yang di mobil itu yang bibirnya bener-bener dower, 
yang menurut orang sekarang tu seksi.  Ya jadi itu bener-bener 
dishoot (disorot kamera) pada bagian-bagian gitu. “151 
 
Hal ini menandakan bahwa bagian tubuh perempuan dalam iklan 
AXE, dalam hal ini bibir yang sensual sengaja diperlihatkan untuk 
menarik perhatian penonton iklan. Selain itu juga untuk membangun 
karakter sexy pada perempuan dalam iklan AXE. 
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2.2 Menonjolkan lengan dan pundak 
Selain bibir, di dalam iklan AXE ada juga beberapa shot yang 
menonjolkan pundak yang terbuka dari sang pemeran wanita. Informan 
B1 ternyata juga melihat hal tersebut, ia menjelaskan bahwa bagian 
pundak termasuk salah satu bagian tubuh perempuan yang menarik 
perhatian laki-laki. Pundak sang wanita sengaja diperlihatkan dengan 
pemakaian kostum bermodel terbuka di bagian bahu,  seperti yang 
dijelaskan berikut ini: 
“Ada sebagian besar tu di ..mereka cenderung memakai baju seksi 
sama apa? E...raut wajah yang itu ekspresi wajah. Yang 
cenderung lebih menonjol tu di kaya baju-bajunya yang 
terbuka, menonjolkan bahu, pundak yang menggoda.” 152 
 
Sedangkan informan C2 menjelaskan bahwa pundak yang terbuka, 
merupakan pendukung ekspresi yang mengeluarkan hasrat ketertarikan 
sang wanita dengan pria AXE, seperti yang dikatakan berikut ini: 
“Kalo pundak itu adalah salah satu sarana untuk menunjukkan hal 
lain, yaitu ekspresi yang mengeluarkan hasrat tadi.” 153 
 
Senada dengan pendapat di atas informan A2 mengatakan bahwa 
agar terlihat seksi, sang model memang menggunakan pakaian-pakaian 
yang terbuka di bagian pundak atau bahu, seperti yang diungkapkan di 
bawah ini: 
“Perempuan terlihat seksi, untuk Asmirandah, mulai dari 
pakaian, mimik wajah, e..dan gerakannya. Pakaiannya yang 
terbuka di bagian pundak.”154  
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2.3 Menonjolkan dada 
Beberapa Shot yang menampilkan bagian dada pada perempuan 
ternyata tidak luput dari perhatian para informan, kebanyakan dari mereka 
menyadari adanya penonjolan bagian tersebut di dalam iklan AXE. 
Informan B1 mengataan bahwa model pakaian seksi yang berpotongan 
leher rendah, sengaja untuk mengarahkan pandangan penonton ke arah 
dada sang model wanita, seperti penjelasan berikut: 
“Ya istilahnya mereka bajunya dibuat sedemikian rupa jadi kaya 
sexy. Jadi misalnya kerah baju kan ngga’ seperti biasa, agak 
dibikin terbuka kaya agak gimana gitu kan? Jadi mengarahkan 
pandangan mata kita ke arah dada.“155  
 
Hal senada dingkapkan informan C2, faktor pakaian yang ketat 
dan terbuka mendukung adanya praktik eksploitasi tubuh perempuan 
dalam iklan AXE, seperti berikut: 
“Bagian dada jelas, karena dalam iklan AXE tidak ada yang 
memakai pakaian longgar, pakaiannya ketat semua, jadi 
menonjolkan bentuk tubuh.”156 
 
Kemudian informan A1 menegaskan bahwa adegan yang 
menonjolkan bagian dada, terdapat pada versi “Special needs” dan 
“Sauce”, seperti kutipan berikut ini: 
“Kemudian yang di minimarket itu di shot pertama langsung di 
dada, dan di restauran juga sama juga di sisi tubuh bagian atas 
juga.”157 
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Hal senada diungkapkan informan D1 yang menyetujui bahwa versi 
“Special needs” memang nampak jelas menonjolkan bagian dada dari 
sang model wanita, seperti penjelasan berikut: 
“Oh yang itu, Itu gegernya (punggung) yang diliat. Dan pake 
kerah rendah itu ya.., pake leher rendah  jadi kelihatan 
belahan dadanya. Pasti tubuh perempuan tuh itu yang akan 
ditunjukkan. Jadi lekukannya, dada, bibir, bagian-bagian tertentu 
itu.”158 
 
2.4 Menonjolkan pinggul 
Bagian pinggul diperlihatkan dengan jelas pada versi “Lost”, 
dimana terdapat adegan sang wanita mengelus saku bagian belakang 
celananya, namun ditampilkan dengan teknik close up dan juga slow 
motion (gerakan lambat). Ternyata para informan juga cukup 
memperhatian adegan tersebut, seperti salah satunya informan A1 yang 
memberikan pendapat bahwa eksploitasi tubuh yang terdapat pada iklan 
AXE versi “Lost’ adalah memperlihatkan bagian pinggul wanita secara 
jelas. Berikut kutipannya 
“Kemudian yang di perpustakaan itu di pinggul, Kalo versi 
perpus belum terlalu, tapi menunjukkan bagian pinggul saja.”159 
 
Hal senada diungkapkan informan D2, bahwa pada versi ”Lost” 
memang terdapat pengambilan gambar yang fokus menyorot bagian 
pinggulnya, seperti penjelasan berikut: 
“Jadi misalnya agni, kamera kan e..setiap lekuk dari pinggul 
sampai pinggangnya, ketika kemudian dia mengelus 
pantatnya sampai pinggangnya itu kan bener-bener fokus 
kamera kan disitu.”160 
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Pendapat ini dikuatkan dengan pernyataan informan A2 yang 
menyebutkan bahwa penampilan adegan yang menonjolkan bagian 
pinggul bukan hanya dari satu sisi, tetapi juga dari sisi depan, samping 
dan belakang (multi angle), seperti yang dijelaskan berikut ini: 
“Lalu yang pas di perpustakaan saat dia menampilkan 
pinggul bukan dari bagian depan saja, tetapi dari samping juga, 
dari belakang juga.”161 
 
Ketiga jawaban tersebut semakin menguatkan bahwa di dalam 
iklan AXE, khususnya versi “ Lost” telah mengeksploitir bagian pinggul 
dari sang wanita. 
2. Wacana penunjukan hasrat perempuan terhadap laki-laki 
2.1 Ekspresi wajah 
Bukan hanya tubuh secara fisik yang menjadi titik perhatian dalam 
‘pembacaan’ iklan AXE ini, namun juga memperhatikan ekspresi wajah 
dari model perempuan. Karena ekspresi wajah sangat mendukung dalam 
membangun karakter dan penyampaian pesan dalam iklan ini. Seluruh 
informan setuju bahwa konstruksi perempuan cantik dan seksi yang 
‘dibuat’ terpikat dengan pria AXE ini dibangun dengan penguatan di 
ekspresi wajah sang wanita. Para informan mengatakan bahwa kesan 
seksi yang melekat pada ‘wanita-wanita korban AXE’ ini didapat dari 
ekspresi wajah. Seperti yang diungkapkan informan B1, berikut ini: 
“Ada, (melalui) kerlingan mata, melirik, trus mungkin gerakan 
mulut, yang kaya di kaca itu. Itu kan seksi..menggoda maksud 
saya.” 162 
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Hal senada diungkapkan informan A1 yang menegaskan bahwa di 
dalam keempat versi iklan AXE versi Indonesia ini memperlihatkan 
ekspresi wajah sang wanita sebagai alat untuk menarik perhatian laki-laki 
(baik di dalam iklan maupun untuk penonton iklan), seperti penjelasan 
berikut: 
“Ya he eh, mungkin di awal atau di keseluhan iklan terlihat seperti 
itu. Saya kira jelas ya di situ tidak hanya menonjolkan sisi face 
(wajah), tetapi juga gestur, ekspresi, dan sebagainya, sangat 
menarik perhatian pria.” 163 
 
Pendapat lebih terbuka didapat dari informan D1, yang 
mengatakan bahwa ekspresi wajah yang diperlihatkan dalam iklan AXE, 
menunjukkan hasrat perempuan yang tertarik kepada laki-laki secara 
seksual. Ia juga menyebutkan adegan tersebut pada ke empat versi iklan 
AXE. Berikut kutipan wawancara dengan informan D1: 
“Iya banget. Yang meraba tubuh, trus gaya bibir yang mangap-
mangap (terbuka) di mobil (versi Mist) itu kan..trus ekspresi 
wajah pas dia pegang botol sauce (versi Sauce), keliatan dari 
ekspresi perempuan dan laki-lakinya. Itu kan termasuk 
simbol. Seakan-akan horny (terangsang secara seksual) gitu.” 164 
 
2.2 Gesture (bahasa tubuh) 
Bahasa non verbal meliputi bagaimana sesorang menggerakkan 
tubuh atau sebagian tubuhnya, termasuk sentuhan (haptics), karena setiap 
rangsangan indera melalui kulit juga mengkomunikasikan makna. Hal ini 
ternyata juga berhasil ditangkap oleh informan setelah menyaksikan 
rekaman iklan AXE. Pernyataan terbuka datang dari informan B2 yang 
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menyatakan bahwa terdapat beberapa bahasa tubuh yang bisa mengarah 
kepada hal-hal seksualitas, contohnya pada adegan dimana sang wanita 
sedang meraba saku belakang celananya yang ketat dalam versi “Lost”, 
berikut kutipannya: 
 “Tapi ada beberapa (bahasa tubuh), contohnya dalam bahasa 
tubuh atau bahasa-bahasa yang gerakan-gerakan yang membikin 
pikiran orang negatif ke hal yang lain. Contohnya yang versi 
kehilangan hp, dia kan mencari hpnya dengan meraba 
kantongan belakang. Pada persepsi orang kan ada yang 
negatif atau memancing orang ke hal-hal yang terlalu jauh. 
Bisa membangkitkan libido. “165 
 
Pendapat informan D2 seakan melengkapi pendapat di atas, bahwa 
bahasa tubuh yang digunakan sang wanita dalam iklan AXE juga 
bertujuan untuk menarik perhatian mata laki-laki, seperti yang dijelaskan 
berikut ini: 
 “Iklan itu memang menggunakan wanita untuk menarik perhatian 
penonton ya..jadi kalo Agni (versi “Lost”) versi itu lekuk 
tubuhnya. Jadi seakan-akan ini lho body (badan) gue bagus. Ee.. 
yang Asmirandah mungkin dari caranya menawarkan 
sesuatu, dari bibirnya, bahasa tubuhnya. Trus yang cewek di 
mini market juga dari bahasa tubuhnya. Yang di mobil itu juga 
sama. Sebenarnya itu juga bisa dimasukkan dalam tidak bisa 
mengendalikan diri ya..ketika dia bereaksi secara tidak wajar. 
“166 
 
Selanjutnya penampilan perempuan dalam iklan AXE yang 
dianggap mengeksploitir tubuh maupun hasratnya, juga menunjukkan 
beberapa karakter. Artinya karakter perempuan dalam iklan AXE dibentuk 
berdasarkan bahasa tubuh, ekspresi, dan juga pemilihan shot yang 
disajikan. Misalnya, dengan menunjukkan ekspresi wajah yang 
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membelalakkan mata tanda terkejut, lalu menggigit bibir bawah, 
kemudian disusul shot yang memperlihatkan bibir secara close up, bisa 
jadi dimaksukan untuk membangun karakter seksi dan menggoda pada 
diri perempuan dalam iklan AXE 
IV.B.3.2 Wacana eksploitasi perempuan secara non fisik, melalui 
pembentukan karakteristik perempuan 
2.1. Mudah tergoda laki-laki (pria pemakai AXE) 
Pada bagian persepsi umum konsumen terhadap iklan AXE, terdapat 
beberapa pendapat yang menyebutkan bahwa perempuan di dalam iklan AXE 
ditampilkan sebagai pihak yang mudah tergoda atau tertarik dengan laki-laki. 
Pada bagian ini, akan lebih menggali dari sisi apa konsumen melihat hal 
tersebut. Apakah dari sisi pakaian, ekspresi wajah, bahasa tubuh, atau teknik 
pengambilan gambarnya. 
Informan B1 berpendapat bahwa iklan ini memang menampilkan 
bagaimana seorang wanita bisa tertarik pada pria hanya karena parfumnya 
saja. Seperti pernyataan berikut: 
“Kok bisa2nya iklan itu memiliki ide seorang cewek bisa sangat-
sangat tertarik cuma gara-gara parfum. Cuma gara-gara parfum 
itu, cewek-cewek bisa  pada ngasih nomer hp lah.”167  
 
Informan A2 menilai bahwa pembuat iklan menampilkan hasrat sang 
wanita yang sedang tertarik dengan pria AXE. Sehingga ekspresi yang 
dihasilkan, menurut informan A2 dapat terlihat sebagai sikap yang menggoda, 
seperti keterangan berikut: 
                                                 
167 Hasil wawancara 4 Desember 2008 
 
 
“Perempuannya sangat apa ya..afeksi..dengan sangat menggoda 
dilihat dari versi asmirandah, yang di mobil dan yang di mini market 
itu kelihatan sekali menggodanya. Menampilkan sisi hasrat 
perempuannya. Yang versi perpustakaan tidak begitu, tetapi 
tetap mengarah ke sana, ke arah penunjukan hasrat itu tadi.” 168 
Selain gaya berpakaian, informan D1 juga menilai bahwa sikap 
menggoda dari sang wanita ditunjukkan dengan bahasa tubuhnya, khususnya 
dalam adegan dimana sang wanita meraba tubuhnya sendiri. Ia juga 
menyetujui adanya eksploitasi melalui penampakan hasrat perempuan yang 
ditampilkan menggoda laki-laki. Karena menurutnya,  perempuan dalam 
iklan AXE menjadi sebuah komoditi bagi AXE. Seperti penjelasan berikut: 
 “..di semua iklannya itu kan baru mau nyium baru mau ambil berger 
misalnya kecium baunya langsung we..langsung dia seakan-akan apa 
ya? Libidonya naik, misalnya seperti itu. Dan yang di mobil itu 
seakan-akan hal itu ditunjukkan dengan langsung menunjukkan 
dia begitu berminat. Kalo yang di perpustakaan itu sampai parah 
ya...sampai meraba-raba tubuhnya sendiri, dengan bajunya yang 
bener-bener begitu ketat. Jadi sekan-akan ingin menunjukkan ini lho 
aku sangat indah, sangat ini, sangat seperti itu. Jadi seakan-akan ada 
komoditi.”169 
 
Namun berbeda dengan informan B3 mengatakan bahwa perempuan 
dalam iklan AXE tidak bisa masuk disebut sebagai sosok yang mudah tergoda 
karena sang wanita hanya tertarik pada laki-laki yag memakai AXE. Namun 
ketika ditanya bagaimana kalau semua laki-laki di Indonesia memakai AXE, 
ia  menjawab wanita itu menjadi murahan. Informan B3 sepertinya tidak 
menyadari bahwa pria AXE itu pun juga tetap pria. Berikut kutipannya: 
“Mereka bukan cewek murahan karena mereka tertarik hanya 
pada cowok AXE... tapi kalo semua cowok pake AXE..ya..apa ya.. 
kemungkinan ceweknya jadi murahan. Karena dia jadi nakal ke 
semua orang pastinya. hehe....(tertawa)”170 
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Ketika ditanya apakah perempuan di dalam iklan AXE ditampilkan 
sebagai sosok yang seksi, seluruh informan menyetujui akan hal tersebut. 
Informan B1 mendapatkan kesan seksi dari sisi pakaian yang menonjolkan 
bagian-bagian tubuh perempuan yang menurut pendapatnya sebagai laki-laki 
-seksi, yaitu pundak. Berikut pengakuannya: 
“Seksi dari pakaiannya, menonjolkan bagian-bagian tubuh yang 
menurut saya seksi, seperti pundak. Seksinya lebih ke 
menggoda.Ya mereka sangat percaya diri, terlalu percaya diri malah. 
Dilihat dari dia langsung memberikan nomor telepon sama orang yang 
belum dia kenal.”171 
 
Senada dengan pengakuan tersebut, informan A2 juga menuturkan 
sang wanita cenderung meperlihatkan beberapa bagian tubuhnya, seperti 
pundak (Sauce) dan dada (Special needs), adegan menggigit bibir bawah dan 
menguraikan rambut (Mist). Seperti kutipan berikut: 
“Perempuan terlihat seksi, untuk Asmirandah, mulai dari pakaian, 
mimik wajah, e..dan gerakannya. Pakaiannya yang terbuka di bagian 
pundak. Yang gerakan terlihat jelas pada saat dia mengisyaratkan 
pada si cowok mau pakai saus apa engga. Dan juga saat ini 
memberikan saus pada hot dog itu tapi dia tidak sambil melihat hot 
dognya tapi ke arah cowok di depannya. yang mini market seksi iya 
dan pada saat mau menuliskan nomer hapenya hanya 
diperlihatkan bagian dadanya saja, lalu yang mobil hampir sama 
pas dia menggeraikan rambut dan menggigit bibirnya itu.” 172 
 
2.3. Agresif 
Dari sudut pandang perempuan, Informan D2 mengatakan memaknai 
karakter agresif sebagai suatu tindakan untuk memulai hubungan terlebih 
dahulu. Menurutnya tindakan sang wanita yang meminta sang laki-laki untuk 
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meneleponnya, mengisyaratkan adanya keinginan untuk menjalin hubungan 
lebih lanjut dengan sang pria AXE, seperti kutipan di bawah ini: 
“Ditunjukkan dengan agresifitas, dengan memulai hubungan 
terlebih dulu. Mencoba apa ya..e..menindaklanjuti hubungan 
yang lebih lanjut. Semua kan baru pertama kali ketemu semua 
ya..jadi e..akhirnya perempaun yang lebih agresif, dengan 
melanjutkan hubungan tidak hanya satu kali itu saja.”173 
 
Keterangan dari informan C2 menegaskan bahwa tindakan sang 
wanita memberikan nomer hand phonenya pada pria AXE sebagai penanda 
bahwa sang wanita bersifat agresif, seperti pernyataan berikut: 
“Lalu kalo menurut saya model-model seperti itu agresif, karena 
langsung menggambarkan saya suka anda, langsung memberikan 
nomer telepon, memberikan reaksi yang memberikan lampu hijau. 
Jadi sangat menunjukkan agresifitas bagi saya.”174 
 
Lebih lanjut informan B2 mengatakan bahwa kode yang diberikan 
sang wanita kepada pria AXE untuk meneleponnya mengandung maksu-
maksud tertentu, dan hal itu menurutnya menunjukkan keagresifitasan sang 
wanita, seperti ungkapan berikut: 
“Ceweknya kena aroma AXE langsung bereaksi trus apa itu 
ekspresinya berubah tau-tau menggoda ingin mencari perhatian pria 
AXE. Ngasih nomor hape kan dengan beberapa maksud. Apakah 
mau kenalan,  atau buat yang lain.”175 
 
Pendapat berbeda dari informan A3 yang mengatakan bahwa 
perempuan dalam iklan AXE selain ditampilkan sebagai sosok yang agresif, 
juga ditampilkan sebagai sosok yang “nakal”, ditunjukkan pada adegan saat 
sang wanita meniupkan udara pada kaca mobil (Mist), berikut penuturannya: 
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“Ehm...kalo menurutku yang dimobil itu keliatan paling agresif, 
pake diliatin bibirnya, meniupkan udara dalam kaca, itu keliatan 
agresif banget. kesannya gimana gitu..agresif lah.”176 
 
Secara garis besar informan C3 beranggapan bahwa perempuan dalam 
iklan AXE memang ditampilkan sebagai sosok yang agresif, dilihat dari 
seluruh tindakannya yang seolah-olah tergoda hasratnya akan kehadiran laki-
laki AXE, seperti yang diungkapkan di bawah ini: 
“Iya agresif, perempuan-perempuan yang di sana kan digambarkan 
sebagai perempuan-perempuan yang agresif. Perempuan-
perempuan yang tiba-tiba bisa tergoda hasratnya untuk 
e..melakukan tindakan-tindakan seperti dalam iklan.” 177 
 
IV.B.4 Latar belakang sosial budaya yang mempengaruhi interpretasi 
konsumen 
Secara garis besar memang hasil interpretasi informan hampir sama 
dengan analisis teks yang dilakukan peneliti di bab III, namun memang ada 
sebagian kecil yang berbeda. Hal ini disebabkan oleh perbedaan latar belakang 
budaya dari masing-masig pembaca teks. Hal ini bukan merupakan kegagalan 
komuniaksi, seperti yang diungkapkan John Fiske, namun lebih mengacu pada 
perbedaan pengalaman sosial budaya masing-masing pengamatnya. 
IV.B.4.1 Budaya populer  
Misalnya ketika terdapat satu informan (yaitu informan B3) yang 
menyatakan bahwa perempuan dalam iklan AXE tidak dieksploitasi, karena 
penampilan perempuan seperti dalam iklan AXE wajar dan sudah digunakan 
oleh banyak iklan lain. Bahkan ia juga menambahkan bahwa sebenarnya 
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pembuat iklan AXE masih menghormati perempuan Indonesia karena ‘hanya’ 
seksi yang sebatas itu. Menurutnya, tidak vulgar karena mengambil setting 
tempat di dalam ruang. Namun, ia juga tidak menyadari bahwa setting tempat 
dalam iklan AXE adalah tempat-tempat umum, seperti perpustakaan, restoran, 
minimarket, dan jalan raya. Seperti pernyataan berikut: 
“Kalo menurutku si pembuatnya lebih malah menghormati cewek 
Indonesia dengan membentuk iklan yang jauhnya hanya sebatas 
itu. Sebatas pada ekspresi doang ngga terlalu vulgar banget lah. 
Ngga kaya’ versi luar. Soalnya tempatnya masih di dalam ruang 
kan..kalo pun di mobil kan masih di dalem mobil juga.”178 
   
Cara berpikir informan B3 di atas seperti pemikiran budaya populer 
yang menganggap adalah hal yang biasa jika seksualitas dan sensualitas 
perempuan ditampilkan dalam media massa.179 Bisa juga karena pengaruh 
budaya patriarki yang selama ini mengakar erat dalam kehidupan sehari-hari. 
IV.B.4.2 Faktor norma agama 
Sedangkan pendapat lain yang sifatnya unik datang dari informan C2 
yang berlatar belakang budaya Islam yang cukup kuat. Dia banyak berbicara 
mengenai budaya pergaulan bebas yang coba disampaikan oleh pembuat iklan 
AXE, seperti kutipan berikut: 
“Kalau kita tidak melihat latar belakangnya, saya pikir wanita (dalam 
iklan AXE) yang bergaul bebas, kalo dipandang secara umum. Jadi, 
memiliki pergaulan yang bebas, makanya sekali melihat orang langsung 
timbul hasrat tertentu. Itu kan kalau dalam agama yang saya anut 
seperti itu kan tidak bisa, tidak dibenarkan seperti itu. Tetapi 
dalam iklan AXE,ditunjukkan secara jelas, yaitu menunjukkan 
pergaulan bebas karena ya kembali bahwa iklan AXE Indonesia ini 
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kan adopsi dari barat juga. Yaitu saya pikir terlalu dipaksakan. 
Budayanya yang dipaksakan.”180 
 
Jadi menurutnya, iklan AXE tidak layak untuk ditampilkan di Indonesia. 
Hal ini juga mengindikasikan bahwa memang terdapat perbedaan batas 
kewajaran dalam diri masing-masing individu pembaca iklan. Jadi pihak AXE 
tidak bisa menganggap bahwa seluruh penonton televisi Indonesia memiliki 
‘daya terima’ yang sama, atau hal ini memang dilakukan untuk 
menyebarluaskan budaya populer yang memandang seksualitas dalam media 
massa adalah hal yang biasa. Pembahasan ini lebih lanjut akan dijabarkan pada 
bab V. 
IV.B.4.3 Gender 
Dari informan wanita, juga didapat jawaban-jawaban yang cenderung 
cukup tajam dalam mengkritisi iklan AXE ini. Salah satunya pendapat Informan 
D1 yang menyatakan bahwa perempuan sering ditampilkan dalam iklan hanya 
sebatas kemampuan fisik, bukan kemampuan intelegensinya. Seperti kutipan 
berikut: 
“Oh iya.. jelas, eksploitasi terhadap tubuh perempuan. Kan ngga 
ada cewek-ceweknya yang pake baju dasterkan ngga ada.di situ 
kayak baju yang seksi dan cenderung terbuka pake rok mini 
minimal atau mungkin yang dadanya kelihatan sedikit gitu kan, dengan 
dandanan yang mengundang dan sebagainya itu tadi kan dengan 
ekspresi-ekspresi yang seperti itu. Jadi hal itu dijadikan komoditi 
,seakan-akan yang dijual bukan AXEnya, tapi kamu pakai lalu kamu 
dapat cewek seperti ini. Seakan-akan seperti itu. Kan ngga ada yang 
menunjukkan otak, kepala gitu ngga ada ya? Hehe..(tertawa) kalo mau 
mengeksploitasi perempuan tuh ngga ada yang memperlihatkan 
kepalanya, brainnya. (otaknya).”181 
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Lalu menurut informan D2, iklan AXE merendahkan martabat 
perempuan, karena perempuan tidak segampang itu jika tertarik dengan laki-
laki. Ia menambahkan bahwa iklan AXE justru membalikkan fakta bahwa 
sebenarnya kaum laki-laki lah yang lebih tergoda pada wanita jika mencium 
aroma tubuhnya. Seperti di bawah ini: 
“Menurut saya hal itu malah seperti merendahkan perempuan 
ya..karena gini, sebenarnya kan dalam kehidupan nyata kan kita 
kalau bau cowok akan biasa-biasa aja kan ngga sampai ngejar-
ngejar kayak gitu kan? Artinya ngga akan sampai menggoda secara 
tubuh kayak gitu bahwa ini lho mengaharapkan hubungan yang lebih 
jauh ke arah situ. Jadi apa ya.. terkesan kok yaitu ngejar-ngejar yang 
berlebihan. Malah justru cowok yang bau harumnya perempuan itu 
justru yang lebih terangsang bukan malah ceweknya bau cowok trus 
terangsang, jadi justru terbalik itu. Jadi itu menurut saya itu malah 
mencoba membalikkan fakta sebenarnya. Karena fakta sebenarnya ya 
itu tadi.”182 
 
Pendapat bahwa iklan AXE merendahkan perempuan juga diungkapkan 
oleh informan C1. Meskipun laki-laki namun karena mendalami kajian gender, 
informan C1 juga menilai bahwa ada ketimpangan gender dalam iklan AXE, 
bahwa wanita diposisikan lebih rendah daripada laki-laki dengan bersikap 
seolah-olah mudah tertarik terhadap pria AXE, seperti berikut: 
“Karena hanya sebentar mencium bau itu, langsung bereaksi seperti itu. 
Nek itu justru merendahkan perempuan cepat sekali dia memberi nomor 
hp apalagi itu orang yang belum dia kenal. Kalo saya kan sangat 
perspektif gender ya? Jadi saya ingin perempuan dan laki-laki di situ 
tetap di letakkan sejajar, dalam posisi yang sama. Tidak kemudian 
kita merendahkan yang perempuan. Meskipun di situ perempuan 
terlihat aktif dalam tanda kutip, namun sebenarnya di balik itu 
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IV.D KESIMPULAN  
Dari segi produksi iklan AXE versi “Sauce”, “Mist”, “Special need”, dan 
“Lost”, dapat dilihat bahwa Steve Elrick sebagai produser iklan AXE telah 
mengkonstruksi perempuan sebagai sosok yang  natural dan jujur dalam menarik 
perhatian laki-laki muda (the kind of down-to-earth, funny open honest girls that 
appeal to young guys). Menurutnya perempuan dalam iklan AXE ditampilkan sebagai 
sosok yang memang sudah sewajarnya menunjukkan ketertarikan pada laki-laki. Ia 
hanya menganggap itu sebagai dramatisasi dari jargon “The AXE Effect” yang telah 
lama ada dan lebih cenderung pada bentuk parodi humor. 
Sedangkan dari sisi konsumen, penafsiran yang dilakukan oleh penonton 
dalam iklan ini secara garis besar sama dengan yang ditangkap oleh peneliti dalam 
analisa teks pada bab sebelumnya. Yakni dalam hal eksploitasi tubuh perempuan 
dalam iklan AXE baik secara fisik maupun non fisik. Dilihat dari sudut pengambilan 
gambar yang mengeksploitir beberapa bagian tubuh perempuan, seperti bibir, 
pundak, dada, pinggul, dan ekspresi yang digunakan sang model wanita yang 
menunjukkan rasa ketertarikan secara berlebihan. Begitu juga dengan pembentukan 
karakter pada perempuan dalam iklan AXE, yaitu mudah tergoda laki-laki AXE, 
seksi, dan agresif. 
Tidak ditemukan perbedaan pandangan yang cukup berarti dari informan 
yang loyal, tidak loyal, belum memakai, dan informan wanita. Namun, terdapat satu 
informan (informan B3, laki-laki pemakai tidak loyal) yang memiliki cara pandang 
yang berbeda dalam memaknai iklan AXE. Ia memandang adalah wajar jika iklan 
dengan target laki-laki seperti AXE menggunakan tubuh perempuan sebagai faktor 
 
 
penarik perhatian khalayak, karena sudah banyak iklan-iklan lain yang seperti itu. 
Nampaknya ideologi (misal: budaya populer) yang disampaikan sang pembuat iklan 
berhasil mempengaruhi cara pandang salah satu informan  tersebut.  
Akan tetapi, di luar adanya perbedaan itu, dari hasil wawancara yang telah 
dilakukan peneliti kepada 12 informan, semua informan menyampaikan memang 
terdapat perbedaan budaya di dalam iklan AXE. Artinya meskipun mengambil setting 
tempat dan model dari Indonesia, namun iklan ini tetap tidak sesuai dengan realita 



















ANALISIS SOSIO KULTURAL: FAKTOR SITUASIONAL DAN SOSIAL 
 YANG MEMPENGARUHI TEKS IKLAN AXE 
 
Bab ini akan menganalisis persoalan sosial kultural yang terjadi pada proses 
pembuatan iklan AXE versi ”Sauce”, ”Mist”, ”Special need”,dan ”Lost”. Analisis 
sosiokultural meliputi faktor situasional yang terkait dengan situasi yang terjadi saat 
teks diciptakan dan faktor sosial, yang melihat konteks budaya serta sosial 
masyarakat yang akan mempengaruhi wacana atau teks yang tercipta.  
Analisis sosiokultural bersifat eksplanasi, yaitu bertujuan untuk mencari 
penjelasan atas hasil analisis pada level produksi dan konsumsi teks, dengan 
menghubungkan produksi teks itu dengan praktik sosiokultural dimana teks itu 
berada.184 Dalam analisis level produsen dan konsumen sebelumnya, diperoleh hasil 
bahwa hasil konstruksi peneliti mengenai wacana eksploitasi tubuh perempuan dalam 
iklan AXE, secara garis besar sama dengan  hasil interpretasi konsumen. Bahwa di 
dalam iklan AXE versi ”Sauce”, ”Mist”, ”Special Need”,dan ”Lost” ini, perempuan 
dieksploitasi secara fisik dan non fisik, melalui penampilan beberapa bagian tubuh 
dan pembentukan karakter mudah tergoda laki-laki AXE, seksi, dan agresif. Namun 
ternyata hal ini berbeda dengan hasil konstruksi produsen yang  menyatakan bahwa 
perempuan dalam iklan AXE ditampilkan sebagai sosok yang memang sudah 
sewajarnya menunjukkan ketertarikan pada laki-laki. Menurut Steve Elrick, hal itu 
merupakan hasil dramatisasi dari jargon “The AXE Effect” yang telah lama ada. 
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Untuk menemukan penyebab mengapa terjadi perbedaan konstruksi 
perempuan dalam iklan AXE antara konsumen dan produsen, maka dilakukan analisis 
sosiokultural yang melacak bagaimana sebuah atau beberapa ideologi bekerja dalam 
wacana, lalu menelusup dalam teks dan meresap pada benak khalayak sebagai 
pembaca teks. Berikut bagan yang memaparkan bagaimana ideologi bekerja 






























Bagan 6: Ideologi bekerja lewat teks185 
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· Sebagai seperangkat nilai yang koheren  
· Sebagai pandangan tentang bagaimana dunia seharusnya 
· Sebagai pandangan tentang bagaimana hubungan kekuasaan 
yang “alamiah” dalam masyarakat 
 
WACANA 
Sebagai bahasa yang digunakan untuk 
mengekspresikan pandangan-pandangan dan nilai-
nilai ideologis tentang, misalnya, kelompok sosial 
atau institusi budaya 
TEKS 
· Yang bermuatan dan mengekspresikan 
wacana 
· Yang berasal dari institusi 
KHALAYAK 






Sehingga teks bukan merupakan sesuatu yang bebas nilai, tetapi menjadi 
sebuah teks yang sarat akan ideologi. Karena ideologi bekerja untuk mempengaruhi 
cara pandang masyarakat dengan tidak begitu saja melalui sebuah agresi, tetapi 
melalui wacana dengan pendekatan konteks soaial dan budaya. Hingga akhirnya 
khalayak menganggap bahwa nilai yang terkandung dalam teks adalah sesuatu yang 
wajar dan sudah seharusnya seperti itu. Misalnya iklan yang menggunakan wanita 
cantik dan sexy memang wajar untuk target audiens laki-laki muda.  
Setelah mengetahui bagaimana strategi ideologi ‘menyentuh’ benak 
masyarakat melalui wacana dalam teks, maka bab ini selanjutnya peneliti akan 
melakuakn pelacakan praktik penyebaran ideologi dalam iklan AXE versi ”Sauce”, 
”Mist”, ”Special need”,dan ”Lost”, dengan menjawab beberapa pertanyaan sebagai 
berikut: 
1. Apa saja yang melatarbelakangi AXE memproduksi iklan AXE versi 
Indonesia? (situasional) 
2. Bagaimana kecenderungan kondisi sosial budaya Indonesia saat iklan AXE 
diproduksi dan disiarkan melalui televisi swasta nasional? (sosial) 
VI.B  FAKTOR SITUASIONAL 
Teks dihasilkan pada suatu kondisi atau suasana yang khas, unik, 
sehingga satu teks bisa berbeda dengan teks yang lain. Jika wacana dipandang 
sebagai sebuah tindakan, maka tindakan itu sesungguhnya adalah upaya untuk 
merespon situasi atau konteks sosial tertentu.186 Sedangkan iklan AXE versi 
”Sauce”, ”Mist”, ”Special need”, ”Lost”, merupakan suatu tindakan yang 
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merespon kepentingan produsen untuk mempengaruhi calon konsumen produk 
AXE yaitu laki-laki muda dengan kisaran usia 16-29 tahun. Berikut adalah 
beberapa faktor situasional yang mempengaruhi produksi teks iklan AXE versi 
”Sauce”, ”Mist”, ”Special need”,dan ”Lost”: 
VI. A. 1 Indonesia sebagai sebuah pangsa pasar bagi AXE 
Merujuk laporan tahunan 2007, Unilever Indeonesia, kategori skin 
care dan deodoran merupakan pendorong pertumbuhan  utama, dengan 
pertumbuhan di atas 19 prosen. Angka itu merupakan hasil kinerja yang kuat 
dari dua merek deodoran Unilever, yaitu Rexona dan AXE. Bahkan hingga 
tahun 2008, pertumbuhan maupun pangsa pasar AXE selalu tembus dua digit. 
Menariknya, pertumbuhan itu melampaui pertumbuhan pasar deodoran di 
Indonesia.187 
Tak heran jika, dengan hasil pertumbuhan yang cukup signifikan 
tersebut, Indonesia saat ini menjadi pangsa pasar kedua terbesar bagi Unilever 
setelah India, mengalahkan Cina, Jepang dan Australia. Indonesia dilihat 
sebagai permata dari timur oleh Unilever pusat karena pangsa pasarnya 
memang sangat besar..188 
Beberapa fakta di atas membuat pihak Unilever berinisiatif umtuk 
membuat iklan versi Indonesia, demi meningkatkan angka penjualan di 
Indonesia. Seperti yang diakui Putri Diah Paramita dalam wawancara dengan 
majalah MIX, Product Group Manager PT Unilever Indonesia Tbk. untuk 
                                                 
187 Dwi Wulandari, “Menggoda Pria Muda dengan Call Me”, Majalah Mix edisi 01/vi/12 Januari 
2009, hal 57  
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produk deodorant, menjelaskan bahwa sejak AXE hadir di Indonesia pada 
1991, belum pernah membuat iklan atau kampanye yang menggunakan model 
atau setting Indonesia. Maka, untuk membangun brand dan relationship dengan 
konsumen Indonesia, Unilever membentuk iklan melalui pendekatan lokal. 
VI. A. 2 Karakteristik pria Indonesia yang masih pemalu  
Sebenarnya, semenjak tahun 2000, AXE memang memilih sex appeal 
message sebagai konsep dari iklan maupun kampanye-kampanye luar 
ruangnya. Hal ini dilakukan untuk merebut pasar deodoran pesaing. Melihat 
bahwa demografis sasaran produk AXE adalah pria muda dengan kisaran usia 
16-29, kelas menengah ke atas, maka pihak AXE menganggap bahwa sex 
appeal message adalah senjata yang kuat untuk melumpuhkan para pria muda 
sasarannya itu. Dalam beberapa iklan terdahulu, yang masih menggunakan 
iklan buatan luar negeri, perempuan dalam iklan AXE ditampilkan sebagai 
sosok yang “agresif” karena pengaruh dari aroma AXE. Rupanya ide ini juga 
masih diadopsi pada iklan AXE versi Indonesia, namun dengan derajat 
keagresifan yang lebih rendah. Agresifitas wanita ditunjukkan dengan ‘hanya’ 
dengan pemberian nomor telepon. Satu hal yang pasti, di dalam iklan-iklan 
AXE, laki-laki ditampilkan lebih pasif dari pada perempuan. 
Menurut beberapa pengamat periklanan, salah satu sebab mengapa 
AXE berhasil di Indonesia adalah iklan-iklan AXE selama ini telah berhasil 
menanamkan sebuah ide bahwa AXE dapat membuat para pria mendapatkan 
rasa percaya diri ketika bertemu dengan wanita. Karakteristik pria Indonesia 
yang cenderung lebih pemalu dari pada pria kaukasoid, juga dijadikan sebuah 
 
 
potensi pasar bagi AXE. Bahkan pria Indonesia dinilai sebagai pria yang tidak 
percaya diri dalam mendekati wanita, sehingga di dalam iklan AXE, seakan-
akan pria dimudahkan dengan AXE, karena sang wanita akan dengan ‘sukarela’ 
memberikan nama dan nomer teleponnya pada sang pria. seperti kutipan salah 
seorang konsultan marketing di bawah ini: 
“We see the AXE ad from all over the world and we ask WHY they come 
up with the solution. You know, women flocking to men. Hmmm, is this 
what we have in Indonesia? I don't think so. We are moslem country. And 
most of the user are regular male. We look into the qualitative study 
based on loose interview with the target market. A pattern emerge from 
this interview. There is a vast difference between Indonesian male and 
caucasian male. Indonesian are shy, they don't have the courage to 
approach girls, even for just introduce themselves, not to mention asking 
a girl's name or getting their phone number.”189 
(Kami melihat iklan AXE di seluruh dunia dan bertanya mengapa mereka 
selalu menampilkan ide seperti itu. Bagaimana seorang perempuan 
menghampiri laki-laki. Apakah hal ini sesuai dengan kultur Indonesia? 
Saya tidak tahu, karena kita Indonesia adalah Negara muslim. Kemudian 
kami melakukan riset dan menemukan bahwa ada perbedaan antara pria 
Indonesia dengan pria kaukasoid. Pria Indonesia lebih pemalu, sehingga 
tidak punya keberanian untuk mendekati wanita, bahkan hanya untuk 
memperkenalkan diri, tidak berani bertanya nama sang wanita, apalagi 
menanyakan nomor teleponnya). 
 
Maka dapat dikatakan bahwa iklan AXE versi Indonesia diproduksi 
setelah sebelumnya hanya mengandalkan ikaln versi luar negeri. Penjualan 
AXE di Indonesia yang meningkat dan persaingan produk deodoran yang 
semakin ketat seolah menyadarkan Unilever bahwa Indonesia merupakan target 
market yang besar bagi AXE. Maka dibuatlah  iklan AXE versi Indonesia untuk 
membangun brand AXE dan relationship yang intensif dengan konsumen 
Indonesia. 
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VI. A. 3 Hegemoni budaya populer  
Meluasnya penerapan sistem ekonomi kapitalisme di hampir seluruh dunia 
dan meluasnya pengaruh sistem demokrasi (liberal) akhir-akhir ini 
memperlihatkan  bahwa dunia berkembang ke arah sebuah sistem yang semakin 
seragam, dengan bentuk yang semakin homogen. Ilmu pengetahuan dan 
teknologi modern (televisi,internet) telah membantu memperlancar proses 
hegemonisasi ini. Hal ini mengarah pada keseragaman budaya. Begitu juga yang 
terjadi pada iklan AXE. 
Menurut Stuart Hall, popular culture an arena of consent and resistance. It is  
partly where hegemony arises and where it is secured.190 Sehingga popular 
culture atau budaya massa, merupakan budaya yang dikomodifikasi, budaya 
komersial yang diproduksi secara massal. Hanya saja, tujuan utamanya yakni 
keuntungan (profit). Salah satunya adalah dengan menggunakan seksualitas atau 
sensualitas perempuan sebagai daya tariknya.  
Dalam budaya popular, seksualitas merambah di hampir setiap elemen 
ataupun karya budaya yang diproduksi secara missal. Seperti misalnya dari iklan-
iklan di media massa sangat mudah ditemukan simbol-simbol seks yang bila 
disimak secara kritis sangat menonjolkan aspek seksualitas sebagai daya tarik 
untuk meningkatkan angka penjualan. 
Menurut Wisnu T Hanggoro pertalian budaya populer dan seksualitas mudah 
dipahami, karena apapun yang masuk kategori budaya populer cenderung 
menjadi semacam gerakan yang mendasarkan diri pada logika pasar yang terarah 
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pada upaya meraup konsumen secara massal. Sedangkan seksualitas sendiri 
merupakan ‘materi ide’ yang tak kunjung mati untuk menarik perhatian 
konsumen.191  
Menurut Lono Simatupang, seorang pemerhati dan peneliti perilaku budaya, 
di dalam budaya populer yang menampilkan seksualitas, membawa suatu pesan 
seperti pesan kemodernan. Misalnya tampil modern itu tampil seksi, sehingga 
menimbulkan bergesernya nilai-nilai tentang keindahan tubuh. Hal yang 
demikian tidak menutup kemungkinan dapat menimbulkan pergeseran dalam 
menilai tubuh dalam masyarakat. Tubuh yang seharusnya bersifat prifat 
berangsur menjadi sesuatu yang publik. Dengan kata lain seksualitas perempuan 
yang digunakan dalam iklan dengan target audiens laki-laki menjadi sesuatu yang 
lumrah atau dapat menjadi ide utama. 192 
Lono menambahkan, budaya populer adalah budaya yang terbatas pada 
masyarakat perkotaan. Itupun terbatas pada masyarakat perkotaan yang 
terjangkau oleh media massa. Menurutnya, di dalam budaya populer, seksualitas 
menjadi bagian dari budaya populer yang diproduksi dan  dikonsumsi dimana-
mana. Menurutnya, di dalam masyarakat perkotaan, seksualitas dianggap sebagai 
hal yang biasa, namun tidak dengan masyarakat luas.  
Maka dari itu, iklan AXE bisa dikatakan mengusung budaya  populer dengan 
memberikan unsur seksualitas pada iklan-iklannya. Dari hasil analisis level teks, 
dalam  iklan AXE versi Indonesia ini terdapat simbol-simbol seksualitas yang 
                                                 
191 Wisnu T Hanggoro, “Seksualitas dalam budaya Populer”, dalam RENAI Jurnal Politik Lokal dan 
sosial Humaniora, edisi April-Mei 2004, hal 2 
192 Lono Simatupang, “Seksualitas, Budaya Populer dan Media Massa” dalam Renai Jurnal Politik  
Lokal dan Sosial, edisi Tahun IV No 2, April-Mei 2004, hal 140 
 
 
secara halus disampaikan, melalui bahasa tubuh, ekspresi dan penonjolan shot-
shot yang menyorot beberapa bagian tubuh tertentu dari perempua, seperti dada, 
bibir, pinggul. Model dalam iklan AXE itu semuanya merupakan orang Indonesia, 
baik si laki-laki maupun para perempuan. Hal ini berbeda dengan model dalam 
iklan-iklan AXE sebelumnya yang selalu menggunakan model dari negara-negara 
barat. Perbedaan itu menunjukkan saat ini produsen AXE berpikir bahwa 
masyarakat kita mulai bisa menerima konstruksi tentang perempuan yang agresif 
di hadapan laki-laki.  
Pemakaian model iklan dari barat pada iklan-iklan sebelumnya menunjukkan 
saat itu produsen AXE belum berani mengintrodusir gambaran tentang 
perempuan Indonesia yang agresif karena masyarakat kita belum “siap”. 
Dibandingkan dengan negara barat, Indonesia memang cenderung lebih tidak 
bisa menerima keberadaan perempuan yang terlampau agresif. 193 
Agresifitas perempuan dalam iklan AXE versi Indonesia ‘hanya’ ditampilkan 
dengan pemberian nomor hand phone, dan meminta sang pria untuk 
menelponnya kembali. Namun, tetap saja ada beberapa tubuh perempuan –dada, 
bahu, bibir, pinggul-yang dieksploitasi melalui teknik pengambilan gambar close 
up. Dengan ekspresi wajah yang ‘menggoda’, maka lengkap sudah tubuh dan 
hasrat perempuan dibentuk untuk menarik perhatian penonton laki-laki 
khususnya. 
Tetapi permasalahan budaya akan muncul jika wanita diharapkan untuk 
bersikap agresif seperti yang didamba tokoh pria dalam iklan parfum tersebut. 
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Masalah yang dihadapi tidak hanya masalah citra wanita, tetapi juga nilai etis. 
Jika wanita tidak peduli dengan fenomena baru dalam iklan AXE tersebut maka 
bisa jadi citra yang makin tersebut lambat laun secara alamiah menjelma sebagai 
citra baru yang diberikan kepadanya oleh kaum pria. hal-hal yang mulanya 
dianggap tidak etis, vulgar, dan terlalu erotik lama kelamaan akan menjadi hal 
yang biasa dan lumrah. Sehingga suatu saat nanti citra tersebut berubah menjadi 
mitos dan ideologi.194 
Mungkin akan lain persoalannya jika dapat dibuktikan banyak wanita yang 
tergoda dan terangsang bahkan berahi setelah mencium aroma tubuh pria yang 
menggunakan parfum AXE.  Namun, jika itu hanyalah sebuah ilusi, keinginan, 
atau utopia dari pihak laki-laki yang diwakili praktisi periklanan saja, maka 
persoalnnya tidak sesederhana itu. Di satu pihak wanita dijadikan figure yang 
memahami keinginan pria, melestarikan kejantanan, dan di lain pihak ia dikecam 
sebagai makhluk penggoda dan makhluk yang mudah tergoda. 
Hal ini menunjukkan bahwa pihak produsen melalui iklan-iklannya 
memanfaatkan kebudayaan utopis (menawarkan mimpi) ini untuk memasarkan 
suatu produk dengan membungkusnya secara ‘halus’ melalui pendekatan 
psikologis dan kultural. Secara emosional konsumennya dimanja dengan 
berbagai produk yang diinginkannya sampai pada titik dimana keinginan menjadi 
suatu kebutuhan.  
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VI.C FAKTOR SOSIAL 
VI. B. 1 Ideologi  kapitalis dalam iklan 
Dengan melihat bahwa tujuan utama iklan, khususnya iklan AXE adalah 
untuk mempersuasi konsumen agar menggunakan produk, maka pemilihan 
strategi dan bentuk iklan yang disampaikan menjadi sangat bervariatif. Setiap 
produk berlomba-lomba agar tidak tersaingi oleh produk lain. Sehingga setiap 
iklan yang mudah menarik perhatian khalayak akan diciptakan. 
 Hal ini membuat para agen periklanan memeras otak untuk mencari jenis 
iklan yang belum ada tapi bisa dengan mudah mendapat perhatian dari khalayak. 
Disinilah berlaku hukum keindahan, bahwa setiap yang indah secara naluri akan 
lebih mendapat perhatian indera manusia. Termasuk penonjolan seksualisme 
wanita sebagai komoditi utama iklan untuk menarik perhatian pemirsa yang 
ujung-ujungnya mampu meningkatkan penjualan produk yang ditawarkan. Seks, 
seperti juga tema-tema sensitif lainnya, selalu mengundang perhatian. 
Iklan AXE yang dari tahun ke tahun tetap konsisten dalam menyajikan 
konsep sex appeal pada setiap versi  iklannya, seakan membuktikan bahwa iklan 
dengan target markt laki-laki akan mudah ditaklukkan dengan menampilkan 
wanita sebagai daya tariknya. Hal ini dilakukan tentu saja demi mengeruk 
keuntungan untuk para pemilik modal. 
Namun, iklan tidak hanya berhenti pada faktor ekonomi. Ketika iklan 
merepresentasikan tubuh, gambar yang dihadirkan bukan sekadar reproduksi dari 
realitas yang ada dalam masyarakat. Tim kreatif telah ”memproduksi tubuh”, 
 
 
dalam arti memberikan pencitraan dan pewacanaan ideologis tentang tubuh yang 
”simulatif” dan ”berlebih” hingga mempertegas fungsi tubuh dan peran 
kulturalnya. Kondisi ini akan memperkuat pandangan masyarakat tentang 
”tubuh” yang seharusnya atau “sudah seharusnya seperti itu” sehingga mampu 
menormalkan relasi kuasa berdasarkan ke-tubuh-an.195 Misalnya, tubuh 
perempuan dieksploitasi dalam stereotipisasi yang mengusung daya tarik seksual 
dengan penekanan pada bagian-bagian sensual perempuan, seperti payudara, 
paha, ataupun tubuh sensual yang utuh. Penandaan seperti itu lebih banyak 
muncul di iklan untuk laki-laki.  
Tidak dapat diingkari, bahwa kulit yang mulus, dada yang menonjol, paha 
putih, wajah indo adalah trade mark ‘dagangan’ perempuan jaman sekarang. 
Tubuh yang sebenarnya bagi perempuan merupakan hak privat, mulai digelar di 
mana-mana. Hal itu menyebabkan daya jual ‘tubuh’ perempuan pun meningkat, 
karena tubuh ini adalah simbolisasi dari libidominic, erotisme, dan sensualitas. 
Seperti bibir yang basah, merekah, seksi dan sensual akan cepat dimaknai cocok 
mengiklankan lipstick. Ini semakin memperkuat dugaan gender objektif.196 Jika 
dikaitkan dalam iklan AXE, maka seksualitas dan sensualitas perempuan yang 
tiba-tiba muncul akibat “The AXE Effect”, dimaknai sebagai kesan atau image 
sexy pada produk AXE. Dalam iklan, betis, dada, punggung, rambut dan bibir 
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masih kental diperlihatkan. Citra ini semakin memperkuat anggapan tersirat 
bahwa sudah sewajarnya perempuan itu diberlakukan sebagai objek pemuasan 
laki-laki, khususnya pemuasan seksual dan menjadi pemujaan akan sensualitas. 
Seperti yang dikatakan Gail Dines, 
”Because fetishisation usually employs a fragmented image. 
There is a danger of assuming that all fragmentary images are 
necessarily fethistic. The process of sexual fetishisation (specific 
phallic assosiations) is always complicated by that of commodity 
fethishisation, whereby the image of a women’s legs, for example, 
becomes isolated and estranged. They become a commodity, an 
object of display to be visually consumed by an audience”.197 
 
Pernyataan Gail Dines semakin menguatkan pendapat tentang imej 
perempuan yang hanya dipandang secara fisik dan untuk dipertontonkan demi 
kepentingan industri. Tubuh perempuan menjadi suatu komoditi yang digunakan 
para pemilik modal untuk meraih keuntungan sebesar-besarnya. 
Senada dengan hal tersebut, Yasraf Amir Piliang 198,  
Sejarah tubuh wanita di dalam ekonomi politik kapitalisme adalah 
sejarah pemenjaraannya sebagai ‘tanda’ atau fragmen-fragmen 
tanda. Kapitalisme ‘pembebasan’ tubuh wanita dari ‘tanda-tanda’ 
dan identitas tradisionalnya (tabu, etiket, adat, moral, spiritual) 
memenjarakannya di dalam hutan rimba ‘tanda-tanda’ yang 
diciptakannya sendiri sebagai bagian dari ekonomi politik 
kapitalisme. Fungsi tubuh telah bergeser dari fungsi organis/ 
biologis/ reproduktif, ke arah fungsi ekonomi politik, khususnya 
fungsi ‘tanda’. Ekonomi kapitalisme mutakhir telah berubah ke 
arah penggunaan ‘tubuh’ dan ‘hasrat’ sebagai titik sentral 
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komoditi, yang disebut dengan ‘ekonomi lIbido’. Tubuh menjadi 
bagian dari semiotika kapitalisme yang diperjualbelikan tanda, 
makna, dan hasrat.  
 
Menurut hasil penelitian tentang tubuh perempuan dalam perspektif 
kapitalisme, eksploitasi tubuh perempuan untuk kepentingan industri menjadi 
sulit dihindari mengingat naluri atau hasrat seksual laki-laki yang mudah 
dibangkitkan oleh keindahan lekuk tubuh perempuan. Pencitraan perempuan 
yang bertubuh seksi sebagai cerminan sosok ideal yang diinginkan lelaki, 
sebagaimana dikonstruksikan oleh dunia industri, berhasil membuat perempuan 
bermimpi mewujudkan citra tersebut demi menyenangkan laki-laki atau untuk 
status di kalangan perempuan sendiri. 199 Pengetahuan pelaku bisnis akan hasrat 
alamiah manusia tersebut menjadi senjata ampuh untuk mengeruk keuntungan 
sebanyak-banyaknya melalui eksploitasi tubuh perempuan.  
Dikatakan oleh Burhan Bungin dalam Imaji Media Massa: Konstruksi 
dan Makna Realitas Sosial Iklan Televisi dalam Masyarakat Kapitalistik, bahwa 
iklan sebagai salah satu agen kapitalis, karena memiliki kemampuan atau sengaja 
dimanfaatkan oleh para kapitalis untuk membangun konstruksi gambaran tertentu 
sesuai kepentingan komersial kapitalis. Misalnya konstruksi perempuan atau 
konstruksi kelas social masyarakat. Oleh karena itu, Bungin juga menambahkan 
bahwa iklan televise dapat dilihat sebagai symbol bahasa budaya dalam 
masyarakat kapitalis.200 
Bungin dengan menyitir Berger dan Luckman, bahwa kaum kapitalis 
memiliki dua kekuatan untuk tetap eksis di masyarakat, yaitu: pertama, 
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menggunakan kekuaan ekonomi makro dan politik untuk menyelamatman modal 
melalui pergerakan modal, kedua dengan menggunakan kekuatan akumulasi 
modal, dilakukan dengan menjual produk dan jasa. Melalui cara kedua inilah 
konstruksi social menjadi salah satu ekkuatan kapitalis. Kekuatan capital mampu 
membangun ideologi baru yang dikonstruksikan melalui pembiayaan yang sangat 
besar untuk merebut pasar. Dengan dominasi kultural (ideologi dominan) maka 
kapitalisme telah mengambil alih kekuatan ini melalui penguasaan capital dan 
menebarkan dominasi hegemoninya melalui produk-produk mereka.201’ 
Maka iklan sangat tidak mungkin dipisahkan denagn kapitalis. Karena 
keduanya sangat berhubungan erat. Dalam masyarakat kapitalis, periklanan tidak 
dapat dihindari. Keduanya memiliki hubungan simbiosis yang saling 
menguntungkan. Namun, tidak jarang iklan dan kapitalis mengambil keuntungan 
dari beberapa pihak yang menjadi objek dominasi, seperti perempuan yang terus 
menjadi objek seks dalam iklan. 
VI. B. 2 Budaya Patriarki yang masih kental 
Eksploitasi tubuh perempuan dalam iklan sepertinya tidak hanya 
disebabkan oleh dominasi kepentingan kapitalis, tetapi juga pengaruh patriarki 
yang juga mendominasi sitem sosial masyarakat. Seperti yang dikatakan oleh 
Ashadi Siregar, bahwa proses komodifikasi yang digerakkan oleh kapitalisme 
pada hakekatnya bersifat patriarki.202 
Hal tersebut terjadi karena keindahan perempuan dan kekaguman lelaki 
terhadap perempuan adalah cerita klasik dalam sejarah umat manusia. Dua hal itu 
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tersebut menjadi dominan dalam inspirasi banyak pekerja seni dari masa ke 
masa. Namun ketika perempuan menjadi simbol dalam seni-seni komersial, maka 
kekaguman-kekaguman terhadap perempuan menjadi diskriminatif, tendensius 
dan bahkan menjadi subordinasi dari simbol-simbol kekuatan laki-laki.203 
Dunia periklanan Indonesia masih banyak diwarnai oleh ‘keindahan’ 
wanita, yang diwakili oleh fragmen-fragmen seperti betis, dada, punggung, 
rambut, dan bibir. Citra ini semakin memperkuat anggapan tersirat bahwa sudah 
sewajarnya perempuan itu dipandang dan ‘dimanfaatkan’ sebagai obyek 
pemuasan seksual kaum laki-laki.  
Eksploitasi tubuh perempuan dengan memamerkan tubuh sesuai kontrol 
pemodal telah menghadirkan sosok perempuan yang teralienasi. Hal tersebut 
karena mereka memasarkan produk (yang sebenarnya asing bagi dirinya) demi 
mendapatkan bayaran semata. Perempuan dalam posisi sebagai alat yang 
dimanfaatkan dalam mobilisasi politik kepentingan kaum borjuasi.  
Kita masih bisa melihat bagaimana wanita diproyeksikan dalam media, 
iklan, halaman muka berbagai tabloid dan majalah hiburan, masih banyak yang 
memakai wajah dan bentuk badan wanita sebagai daya tariknya. Singkat kata, 
“wajah” wanita di media massa masih memperlihatkan stereotype yang 
merugikan. Perempuan dinilai pasif, bergantung pada pria, didominasi, menerima 
keputusan yang dibuat oleh pria, terutama melihat dirinya sebagai simbol seks.204  
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Keberadaan perempuan seperti dalam iklan tampaknya ditentukan oleh 
serangkaian hubungan yang rumit. Tubuh yang merupakan bagian yang paling 
private dari seorang perempuan telah menjadi milik publik yang tampak dari cara 
tubuh perempuan ditampilkan. Iklan yang menonjolkan bentuk, penampilan, dan 
keindahan tubuh ditayangkan ke rumah-rumah dan ke berbagai tempat publik di 
mana proses belajar berlangsung.pada saat terjadi pergeseran dari dunia private 
ke public terjadi pula pergeseran citra tentang perempuan, namun yang menarik 
adalah proses initidak menyebabkan terbentuknya potret perempuan yang baru, 
tetapi lebih merupakan “penegasan kembali” potret lama di mana perempuan 
merupakan objek seks (Abdullah, 1996). Seksisme karenanya menjadi semakin 
menguat. 205 
Di dalam iklan, (AXE) wanita  ditampilkan sebagaimana dia tampil untuk 
pria, tidak di dalam pengertian apa yang benar-benar ia tandakan. Wacana 
perempuan ditindas dalam keberpihakan pada wacana yang dibentuk patriarki, 
yang di dalamnya penandaannya sesungguhnya telah digantikan oleh konotasi 
yang melayani kebutuhan-kebutuhan patriarki.206  
Bahkan dalam memandang dan memperlakukan wanita, televisi bersifat 
paradoks. Di satu pihak, media mempromosikan kemajuan-kemajuan dan 
prestasi-prestasi wanita, misalnya memunculkan wanita sebagai tokoh wanita 
karir dalam iklan dan program-program lainnya, namun pada saat yang sama 
iklan juga melemparkan mereka kembali pada keterbelakangan, dengan tetap 
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menonjolkan keutamaan wanita sebagai makhluk yang dapat menarik perhatian 
lawan jenisnya (Cassata dan Asante).207  
Singkat kata, iklan AXE versi indonesia ini membentuk citra tubuh 
perempuan beserta hasratnya dalam  sudut pandang laki-laki. Daya tarik erotik 
telah mengikat pandangan pemirsa AXE untuk mengikuti iklan hingga selesai, 
dan mungkin saja agar pemirsa (laki-laki) tidak merasa bosan melihat, meskipun 
telah diperlihatkan secara berulang-ulang. Dalam bukunya Woman and Film 
(1983), Ann Kaplan memusatkan konsep ‘tatapan laki-laki’, yang di dalam 
pengertian bekerjanya patriarki, dipandang mendominasi dan menindas 
perempuan, hal tersebut mengontrol kuasa atas wacana dan hasrat perempuan.dia 
berpendapat bahwa narasi film dominan menampilkan perempuan dalam 
pencitraan yang memiliki status abadi.208 
Iklan AXE jika dikaji lebih lanjut memang selalu menampilkan konstruksi 
yang berbeda tentang perempuan. Jika dalam iklan lain perempuan dikonstruksi 
sebagai sosok yang hampir selalu “pasif” di hadapan laki-laki, iklan AXE secara 
vulgar dan berlebihan menampilkan sosok perempuan yang agresif di hadapan 
laki-laki.  
Dengan demikian, iklan AXE adalah sebuah teks yang bisa dianggap 
“merendahkan” perempuan. Iklan AXE bisa disebut sangat bias gender karena 
seluruh perspektif yang dipakai dalam iklan itu adalah perspektif laki-laki. 
Perempuan dibentuk, dinilai, ditampilkan tubuh dan hasratnya berdasarkan 
perspektif laki-laki. Oleh karena itu, iklan AXE adalah iklan yang sepenuhnya 
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mendukung patriarki. Keberadaan  iklan AXE sebagai sebuah teks yang ditujukan 
hanya untuk laki-laki—karena produk yang diiklankannya pun hanya khusus buat 
laki-laki— maka kecenderungan bias gender menjadi tak terelakkan.  
Marwah Daud Ibrahim mengungkapkan beberapa asumsi mengapa wanita 
begitu mudah dieksploitasi dalam media massa. Pertama, karena chain of 
activities media massa di Indonesia sebagaimana hampir di seluruh dunia, 
dikuasai oleh lelaki. Mulai dari fotografer, reporter, editor, layout man, kolumnis, 
dewan redaksi, loper, dan kelak pembelinya. Dengan kata lain keindahan itu 
menurut pandangan lelaki.  
Ia menambahkan bahwa ketika mengintip kamera, lelaki secara naluriah 
mencari getaran seksual dengan angle yang pas menurut dorongan seksual dari 
libidonya. Mereka yang menulis skenario film dan mengintip dari balik layar 
kamera masih dominan lelaki dan mengikuti naluri kelelakiannya. Kalau toh 
perempuan, mereka juga masih dalam perangkap maskulinitas masyarakat yang 
cenderung melihat lelaki sebagai pemeran utama dan wanita sebagai 
pelengkap.209.   
Sebagai sebuah produk, AXE bisa dianggap sebagai produk yang juga 
merepresentasikan dominasi laki-laki atas perempuan. “The AXE Effect” menjadi 
sebuah frasa yang sangat patriarkis karena frasa itu menandaskan superioritas 
laki-laki di atas perempuan. Bahwa perempuan berubah menjadi terlihat lebih 
menarik, lebih seksi, lebih bergairah, lebih agresif karena pengaruh dari “The 
AXE Effect” Citra perempuan dalam iklan AXE semakin melanggengkan 
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superioritas laki-laki, meskipun ‘terpaksa’ harus ditampilkan sebagai sosok yang 
mudah tergoda dan juga agresif pada laki-laki. 
Maka adalah baiknya jika para pembuat iklan dan juga perusahaan 
sebagai klien tidak melulu menggunakan tubuh perempuan sebagai ‘materi’ 
iklannya. Apalagi jika perempuan hanya dijadikan sebuah objek seks semata. 
Meskipun terkesan bahwa adalah hal biasa jika dalam iklan-iklan untuk pria 
menggunakan sensualitas atau seksualitas perempuan sebagai daya tariknya, 
namun sudah saatnya para produser budaya massa mendidik audiens tentang 
kesetaraan gender. Misalnya untuk iklan AXE ini, sebenarnya bisa saja tidak 
menggunakan perempuan  sebagai ‘alat’nya. Mengapa tidak menampilkan pria-
pria yang percaya diri dalam karirnya, dan menunjukkan adanya kesetaraan 
antara laki-laki dan perempuan. Tidak melulu soal seks dan daya tarik akan 
imajinasinya. 
VI.D KESIMPULAN 
 Iklan AXE versi indonesia ini, memang menjadi sesuatu yang segar di dalam 
dunia periklanan di Indonesia. Karena selama ini AXE selalu berhasil dalam hal 
mempersuasi melalui media iklan. Banyak pengamat periklanan mengatakan bahwa 
iklan AXE cukup konsisten dalam hal konsep. Konsisten dalam ‘merealitakan’ jargon 
“The AXE Effect” ke dalam bentuk visualisasi iklannya. Dengan melihat bahwa 
Indonesia merupakan sebuah pasar yang potensial bagi AXE, maka diproduksilah  
iklan AXE versi Indonesia ini. Selain itu budaya populer juga mempengaruhi 
bagaimana perempuan ditampilkan dalam iklan AXE. Di dalam budaya populer, yang 
sangat berorientasi pada profit, maka perempuan bersama sensualitas dan 
 
 
seksualitasnya ditampilkan dalam iklan AXE yang notabene memiliki pasar kaum 
laki-laki. 
 Iklan sebagai salah satu produk budaya populer menampilkan unsur 
seksualitas secara halus agar tidak terlalu bergesekan dengan budaya Indonesia, 
maka dilakukan beberapa adaptasi dengan budaya Indonesia. Yaitu dengan 
menampilkan citra perempuan agresif yang lebih halus—hanya memberikan nomer 
telepon. Namun jika kita mau mengkaji lebih lanjut, ide iklan AXE berangkat dari 
perspektif patriarki. Perempuan ditampilkan (tubuh, ekspresi, hasrat) dibentuk 
berdasarkan keinginan laki-laki. Karena pembuat iklan ingin mendapatkan perhatian 
besar dari audiensnya, yaitu laki-laki. 
Sehingga dapat ditarik sebuah kesimpulan bahwa pembuat iklan AXE 
mengambil realitas tentang hegemoni patriarki yang sudah ada dalam masyarakat 
sejak dahulu kala, lalu memformulasikannya dengan keinginan pemilik modal 
(kapitalisme), citra produk yang harus dibangun, lalu karakteristik dari target sasaran, 
yaitu pria-pria muda di Indonesia. Adaptasi budaya pun dilakukan dalam hal 
konstruksi perempuan agresif dalam iklan, meski masih juga terdapat eksploitasi 
tubuh melalui teknik pengambilan gambar yang mengeksploitir beberapa bagian 
tubuh seperti bibir,dada, dan pinggul. Dalam proses pemilihan realitas tadi, produser 
iklan melakukan proses seleksi dan negosiasi terhadap berbagai kepentingan seperti 












Dengan memandang komunikasi sebagai produksi dan pertukaran makna, 
maka dapat dikatakan bahwa iklan AXE versi ”Sauce”, ”Mist”, ”Special needs”, dan 
”Lost” dapat diinterpretasikan secara berbeda oleh masing-masing ’pembaca iklan’. 
Tidak ada yang disebut dengan kegagalan komunikasi, karena hal terjadi oleh 
perbedaan latar belakang budaya pengirim dan penerima. Kemudian dari hasil 
analisis yang dilakukan pada level teks, produsen, konsumen, dan sosiokultural, 
maka dapat ditarik beberapa kesimpulan, yaitu: 
1.a. Setelah melakukan analisis teks, dapat disimpulkan bahwa di dalam iklan 
AXE versi versi “Sauce”, “Mist”, “Special needss” dan “Lost” terdapat 
wacana eksploitasi tubuh perempuan dalam media massa secara fisik 
maupun nonfisik. Eksploitasi secara fisik ditunjukkan dengan adanya 
shot-shot yang mengeksploitir beberapa bagian tubuh tertentu seperti 
bibir, dada, pundak, dan pinggul, disertai bahasa tubuh dan ekspresi yang 
menunjang terbentuknya imej sexy pada iklan ini. Sedangkan secara non 
fisik ditunjukkan dengan menampilkan perempuan dalam berbagai 
karakter (realitas kedua) seperti mudah tergoda laki-laki,  seksi, dan 
agresif. 
1.b.Wacana eksploitasi tersebut dikemas dalam balutan pakaian model wanita 
yang cenderung terbuka, make up, tatanan rambut, dan juga teknik 
 
 
pengambilan gambar yang cenderung eksplotatif (close up) terhadap 
beberapa bagian tubuh tertentu (bibir, dada, pundak, dan pinggul) dan 
penggunaan sudut pengambilan gambar high angle yang menunjuk 
perempuan sebagai objek pandang dalam hal ini bagi laki-laki. 
2. Dari segi produksi iklan AXE versi “Sauce”, “Mist”, “Special need”, dan 
“Lost”, dapat dilihat bahwa Steve Elrick sebagai produser iklan AXE telah 
mengkonstruksi perempuan sebagai sosok yang  natural dan jujur dalam 
menarik perhatian laki-laki muda (the kind of down-to-earth, funny open 
honest girls that appeal to young guys). Menurutnya perempuan dalam 
iklan AXE ditampilkan sebagai sosok yang memang sudah sewajarnya 
menunjukkan ketertarikan pada laki-laki. Ia hanya menganggap itu 
sebagai dramatisasi dari jargon “The AXE Effect” yang disajikan dengan 
format parodi humor  
3.a. Pada level konsumen, penafsiran yang dilakukan oleh penonton dalam 
iklan ini secara garis besar sama dengan yang ditangkap oleh peneliti 
dalam analisa teks pada bab sebelumnya. Yakni dalam hal eksploitasi 
tubuh perempuan dalam iklan AXE baik secara fisik maupun non fisik. 
Dilihat dari sudut pengambilan gambar yang mengeksploitir beberapa 
bagian tubuh perempuan, seperti bibir, pundak, dada, pinggul, dan 
ekspresi yang digunakan sang model wanita yang menunjukkan rasa 
ketertarikan secara berlebihan. Begitu juga dengan pembentukan karakter 
pada perempuan dalam iklan AXE, yaitu mudah tergoda laki-laki AXE, 
seksi, dan agresif. 
 
 
3.b.Dari hasil wawancara yang telah dilakukan peneliti kepada 12 penonton 
iklan, semua informan menyampaikan memang terdapat perbedaan 
budaya di dalam iklan AXE. Artinya meskipun mengambil setting tempat 
dan model dari Indonesia, namun iklan ini tetap tidak sesuai dengan 
realita sosial budaya Indonesia. 
4.a. Dari level sosiokultural, iklan AXE versi indonesia ini, memang menjadi 
sesuatu yang segar di dalam dunia periklanan di Indonesia. Karena selama 
ini AXE selalu berhasil dalam hal mempersuasi melalui media iklan. 
Banyak pengamat periklanan mengatakan bahwa iklan AXE cukup 
konsisten dalam hal konsep. Konsisten dalam ‘merealitakan’ jargon “The 
AXE Effect” ke dalam bentuk visualisasi iklannya. Dengan melihat bahwa 
Indonesia merupakan sebuah pasar yang potensial bagi AXE, maka 
diproduksilah  iklan AXE versi Indonesia ini. Inspirasi iklan AXE juga 
datang dari sebuah insight bahwa pria Indonesia cenderung pemalu dan 
mendapatkan nomor telepon sang wanita adalah sesuatu yang 
diharapkannya. Selain itu budaya populer juga mempengaruhi bagaimana 
perempuan ditampilkan dalam iklan AXE. Di dalam budaya populer, yang 
sangat berorientasi pada profit, maka perempuan bersama sensualitas dan 
seksualitasnya ditampilkan sebagai daya tarik dalam iklan AXE yang 
notabene memiliki pasar kaum laki-laki. 
4.b.Iklan AXE sebagai menampilkan unsur seksualitas secara halus agar tidak 
terlalu bergesekan dengan budaya Indonesia, maka dilakukan dengan 
menampilkan citra perempuan agresif yang lebih halus—hanya 
 
 
memberikan nomer telepon. Namun jika kita mau mengkaji lebih lanjut, 
ide iklan AXE berangkat dari perspektif patriarki. Perempuan 
ditampilkan–tubuh, ekspresi, hasrat--dibentuk berdasarkan keinginan laki-
laki. 
4.c. Dalam hal menampilkan citra produk AXE, yang dapat membuat 
perempuan berubah menjadi agresif dan menggoda kepada pria-pria 
pemakai AXE, kreator iklan sebenarnya mengambil realitas sosial tentang 
hegemoni patriarki yang sudah ada dalam masyarakat sejak dahulu kala, 
lalu memformulasikannya dengan keinginan pemilik modal (kapitalisme), 
citra produk yang harus dibangun, lalu karakteristik dari target sasaran, 
yaitu pria-pria muda di Indonesia yang cenderung lebih pemalu dan 
menginginkan pihak wanita yang lebih agresif. Sehingga kemudian 
membentuk realitas kedua mengenai perempuan yang ‘agresif’ 
VI.B SARAN 
 Berdasarkan kesimpulan di atas, peneliti menyarankan beberapa hal, pertama,  
agar riset mengenai iklan, khususnya iklan audio visual perlu diperbanyak lagi. 
Dengan menggunakan metode multilevel analisis yang lebih kompleks lagi, tentunya 
dapat mengungkapkan wacana-wacana ketertindasan pihak-pihak minor oleh 
kelompok dominan. Kedua, agar pembuat iklan AXE, juga memperhitungkan 
kondisi sosial budaya masyarakat Indonesia yang sangat plural, sehingga tidak lagi 
terjadi benturan budaya. Kemudian untuk para pembuat iklan agar lebih menggali ide 
lain yang tidak hanya berkutat dari permasalahan seksualitas, khususnya seksualitas 
perempuan. Kini, kedudukan perempuan dan laki-laki tidak bisa lagi ditempatkan 
 
 
dalam hierarki yang sifatnya bawah-atas. Sudah saatnya masyarakat Indonesia 
mendapatkan pendidikan dan contoh yang baik dari media massa. Ketiga, untuk para 
penonton televisi, agar lebih kritis dalam memaknai segala hal yang ditampilkan 
dalam media, karena selalu ada pertarungan berbagai kepentingan di dalamnya, dan 
tidak ada yang netral atau bebas nilai. Keempat, untuk perempuan, penelitian ini 
diharapkan dapat memberikan sebuah inspirasi bagi para perempuan agar tidak 
beranggapan bahwa dijadikannya perempuan sebagi objek seks laki-laki dalam 
berbagai aspek kehidupan adalah sesuatu hal yang normal. Terakhir, untuk 
pemerintah, agar dapat lebih selektif dalam penayangan iklan-iklan yang berbau 
”eksploitasi terhadap perempuan”, ataupun iklan-iklan yang mengetengahkan unsur 
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Untuk konsumen laki-laki maupun perempuan secara umum 
1. Bagaimana perempuan dan laki-laki ditampilkan dalam iklan AXE versi 
“Sauce”, “Mist”, “Special Need”, “Lost’? 
2. Menurut Anda, apakah terjadi suatu eksploitasi terhadap tubuh perempuan 
dalam iklan tersebut? Baik secara keseluruhan maupun fragmen? 
3. Menurut Anda apakah terjadi praktik eksploitasi terhadap tubuh perempuan 
dalam iklan di daerah bibir, pundak, dada, pinggul, ekspresi muka, mata, dan 
gesture (gerak tubuh)? 
4. Bagaimana karakteristik perempuan dalam iklan AXE, dilihat dari peran, 
pakaian, dan gesture? Apakah perempuan dalam iklan AXE ditampilkan 
sebagai seseorang yang mudah tertarik (tergoda), sexy dan percaya diri, suka 
mencari perhatian laki-laki, tidak bisa mengendalikan diri (loose control), dan 
agresif?  
5. Adakah perbedaan antara realitas perempuan di dalam iklan AXE dengan 
realitas? 
6. Bagaimana pendapat Anda tentang pesan yang disampaikan? 
7. Apakah Anda menemukan suatu simbol seksualitas dalam iklan AXE? 
8. Apakah iklan AXE menarik untuk dilihat? (kesan) 
9. Apakah Anda bisa mengingat pesan atau cerita dalam iklan AXE? 
10. Menurut Anda apakah telepon seluler memegang peranan penting dalam 
memulai suatu hubungan? 
11. Apakah Anda merasakan adanya shock culture ketika melihat iklan AXE? 
 
 
Tambahan untuk informan laki-laki yang memakai produk AXE (loyal) 
1. Mengapa Anda memakai produk AXE? 
2. Dari mana Anda mengetahui informasi tentang produk AXE? 
3. Apakah Anda pernah berpikir untuk menjadi seperti laki-laki dalam iklan 
AXE yang disukai (banyak) wanita cantik?  
4. Apakah anda tertarik untuk menghubungi nomor ponsel yang ada dalam 
iklan? 
Tambahan untuk informan laki-laki yang memakai produk AXE (tidak loyal) 
1. Kapan Anda memakai produk AXE? 
2. Mengapa Anda menghentikan pemakaian atau beralih ke merk lain? 
3. Apakah Anda pernah berpikir untuk menjadi seperti laki-laki dalam iklan 
AXE yang disukai wanita cantik?  
4. Apakah anda tertarik untuk menghubungi nomor ponsel yang ada dalam 
iklan? 
Tambahan untuk informan laki-laki yang tidak memakai produk AXE 
1. Apakah Anda tertarik untuk menggunakan AXE setelah melihat iklan 
tersebut? 
2. Apakah Anda pernah berpikir untuk menjadi seperti laki-laki dalam iklan 
AXE yang disukai wanita cantik?  
3. Apakah anda tertarik untuk menghubungi nomor ponsel yang ada dalam 
iklan? 
 
Pertanyaan untuk pembuat iklan 
 
 
1. Bagaimana proses penciptaan ide dari iklan axe untuk Indonesia? 
2. Bagaimana konsep dari kampanye “Call Me” dan iklan TVC axe itu sendiri? 
3. Apa tujuan dari dibuatnya iklan axe versi Indonesia, karena sebelumnya 
selalu iklan2 dari luar? 
4. Bagaimana karakter perempuan dan laki-laki dicitrakan atau digambarkan 
dalam masing2 versi iklan axe? 
5. Wanita, khususnya di Indonesia masih identik dengan pihak yang pasif, 
namun kesan tersebut sama sekali tidak terlihat dalam iklan Anda, apakah 
perempuan yang lebih aktif relevan denagn kebudayaan Indonesia sendiri? 
6. Apakah kampanye “call me’ terinspirasi dari budaya itu sendiri, atau lebih 
pada budaya global? 
7. AXE selalu identik dengan filosofi “pakailah axe, maka wanita manapun 
akan mengejarmu”, jadi apakah keberadaan perempuan dalam iklan axe 
merupakan hal yang mutlak? 
8. Apakah penggunaan wanita cantik dan seksi beserta sensualitasnya 
merupakan langkah cepat (dan tepat ) dalam membangun curiosity target 













Re: Mr Elrick, please reply my messages 
 
1. Could you explain how the concept, and creative process of making Axe TVC 
“Sauce”, “Mist”, “Special Needs”, and “Lost”? 
 
It followed the usual process that Happens within an advertising agency/client 
relationship. 
 
Axe was being relaunched within Indonesia. The agency and client spent a long time 
researching the market and a proposition that would work best for the targets within 
the market and formulated a brief to the creative dept. 
Axe and 'The Axe Effect" is a long running global campaign that has been adapted to 
many many countries and cultures around the world for the last 20 years. Agency and 
client (within) indonesia work to create a brief that positioned 'The Axe Effect' as an 
attractive proposition for young Indonesion males. 
 
2. What are the characters of the male and female endorsers (models) of Axe 
TVC? 
If you mean...what kind of people are we portraying? 
Guys: young , fairly confident guys who have a sense of humour 
and are of the age where they may be thinking about dating. 
Girls: The girls are the kind of down-to-earth, funny open honest girls that appeal to 
young guys. 
 
3. As we know that women, especially in Indonesia identically (identify?) as the 
passive one, on the other hand in Axe TVC women looked more active. Is that right? 
Is it relevan to the Indonesian culture? 
 
Through research groups and expertise of marketers in Indonesia we were very 




Also one has to remember ... "The Axe Effect" is a humorous campaign idea: we 
dramatise and exaggerate the 'Effect" for comedic effect. None of the viewers believe 
these ads are actually in a very realistic context - they understand and laugh along 
with the exaggeration. 
It seems very relevent to Indonesion culture given the success of the campaign. 
 
4. How’s the concept of the “Call Me” campaign? and is it based on Indonesian 
culture or global culture? 
? Not sure exactly what the question is asking here...?But I will try to answer. 
 
In Indonesia the telephone is,  perhaps, an even more popular way that young men 
and women start communicating with each other. In the West, those initial contacts 
are often much more face to face and overt. In many parts of Asia the contact is 
much more gradual and reserved. We used the telephone and the telephone number 
as a device to make contact because it was relevent to Asia. 
 
5. What are the values that you want to give to the audiens? 
 
Sorry, don't understand the question.  We are not trying to impart any values to the 
audience. We are simply a male body spray brand trying to break though the clutter 
of advertising with witty, entertaining communications that both males and females 
cam laugh with and empathise with. And of course, we want to sell lots of AXE! 
 
6. Is the using of the figure of sensual, sexy, and beautiful women the best way to 
build “curiosity”, as we know that the target market of axe is man? 
 
Well it's a male body spray - so yes the target is definitely men. We want men to feel 
confident in themselves after using it. 
I would not so much concentrate on calling the women in the ads 'sensual,sexy and 
beautiful' but rather focus on the comedy of the situation - which is an exageration: 






That’s all my questions, thank you for your attention, and i wait for your answer 
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7 desember 2008, pk 16:00, di rumah informan 
 
Bagaimana persepsi umum anda tentang iklan axe versi indonesia? 
 
 
Menurut saya sangat komunikatif sekali, dari segi informasinya diberikan tentunya 
sangat memikar sebenarnya. Akan tetapi dari segi..sisi yang lain khususnya untuk 
perempuan saya pikir kurang cocok untuk bangsa Indonesia. kalo kita lihat asal-usul 
iklan itu kan sebenarnya dari barat lah ya..tapi kalau kita melihat iklan-iklan barat itu 
wajar model-model iklan seperti axe. Tapi kalu itukemudian diadopsi oleh bangsa 
Indonesia, itu kurang pas karena ya itu tadi..memperlihatkan sesuatu yang untuk 
bangsa kita kan tidak benar. Sepertinya menghalalkan segala cara, padahal untuk 
skala umum bangsa Indonesia itu tidak bisa diterima itu. Karena memperlihatkan 
emosi kalau secara tata busana juga ditunjukkan. Lumayan vulgar tetapi lebih pada 
ekspresi, kemudian hasrat seseorang itu ditunjukkan secara jelas di situ. 
Pesan apa yang bisa anda tangkap dari iklan axe? 
Saya pikir axe berhasil dalam menyampaikan informasinya sampai. Secara iklannya 
saya akui itu bagus. Pesannya sampe,ini lho kalo pake axe nanti kalau berhubungan 
dengan wanita langsung tertarik dengan Anda, itu secara umumnya. 
Bagaimana perempuan ditampilkan dalam iklan axe? 
Digambarkan bahwa parfumitu sebegitu kuatnya sehingga perempuan sekali 
mencium langsung tertarik kepada seorang pria dan pada saat bersamaan tidak hanya 
tertarik secara sekilas, tetapi tertarik secara seksual. Itu yang untuk bangsa Indonesia 
tentunya  sangat tidak cocok. Dilihat dari ekspresinya sangat kelihatan. Siapapun 
yang dewasa pasti tahu, oh itu menunjukkan wajah senang, wajah tidak senang, 
berhasrat, itu kan beda. 
Laki-lakinya ditampilkan seperti apa? 
Kalau lkaki-lakinya saya pikir digambarkan biasa-biasa ya..dari dulu memang 
ditampilkan berwajah ganteng, untuk ukuran tiap kebudayaan, dansaya pikir biasa 
aja kalo yang lelaki. Kalo kelihatannya lebih pasif kan? Cuma diam, dari kebanyakan 
iklan axe memang seperti itu. Hanya diam, nanti yang wanitanya yang aktif. 
 
Apakah menurut Anda ada eksploitasi terhadap perempuan dalam iklan axe? 
Saya pikir iya, dilihat dari penggambaran hasrat wanita yang diperlihatkan dan 
sengaja dibentuk. Hasrat itu ditunjukkan secara jelas bahwa sekali mencium axe 
 
 
langsung menimbulkan hasrat seksual ya..langsung menggebu-gebu. Kurang cocok 
untuk kita. 
Ada tidak beberapa bagian tubuh yang dengan sengaja dieksploitir dalam iklan 
axe? 
Saya pikir ada ya.. ya seharusnya ada kalo menunjukkan hasrat seksual ditunjukkan, 
itu tubuh pasti ada ditunjukkan. Tetapi tidak separah yang produk dari barat. 
Mungkin agak dikurangi porsinya. Tetapi itu tetap ada yang dilecehkan. Beberapa 
diantaranya bibir, karena wajah secara keseluruhan kan secara khusus bibir juga 
menonjol. Jadi pastilah ada penggambaran bibir. Karena penggambaran umum 
seorang wanita pertama kali kan wajah. Jadi ya bibir sangat termasuk salah satu yang 
menarik perhatian laki-laki. Kalo pundak itu adlah salah satuu sarana untuk 
menunjukkan hal lain, yaitu ekspresi yang mengeluarkan hasrat tadi. Bagian dada 
jelas, karena dalam iklan axe tidakada yang memakai pakaian longgar, pakaiannya 
ketat semua, jadi menonjolkan bentuk tubuh. Secara umum pinggul juga 
diperlihatkan. Karena bagian tubuh wanita tidak hanya wajah saja, tetapi juga 
tubuhnya yang lain. 
Tetapi yang utama adalah melalui bahasa tubuh, memperlihatkan hasrat seorang 
wanita terhadap seorang pria. 
Lalu karakter yang lain dari perempuan dalam iklan axe? 
Kalau kita tidak melihat latar belakangnya, saya pikir wanita yang bergaul bebas kalo 
dipandang secara umum. Jadi, memiliki pergaulan yang bebas, makanya sekali 
melihat orang langsung timbul hasrat tertentu. Itu kan kalau dalam agama yang saya 
anut seperti itu kan tidak bisa, tidak dibenarkan seperti itu. Tetapi dalam iklan 
axe,ditunjukkan secara jelas, yaitu menunjukkan pergaulan bebas karena ya kembali 
bahwa iklan axe Indonesia ini kan adopsi dari barat juga. Yaitu saya pikir terlalu 
dipaksakan.Budayanya dipaksakan. 
  
Selain itu permpuan juga ditampilkan cenderung untuk menggoda pria ya..dengan 
penampilan yang seksi dan cantik-cantik dan juga model pakaiannya, cara berjalan, 
menunjukkan rasa percaya diri. Selain itujuga kelihatan si wanita menarik perhatian 
pria karena iklan itu memang hanya ada dua orang laki-laki dan perempuan. Jadi 
 
 
jelas, mencari perhatian. Ada yang pake saus di roti tadi, kemudian di mobil dengan 
menghembuskan udara dulu kemudian menulis. Tidak bisa mengendalikan diri tetapi 
masih dalam batasan tertentu ya..kalau secara keseluruhan dia tidak bisa 
mnengendalikan diri, dia sudah pasti akan lebih dari itu. Tatapi di situ digambarkan 
biasa, tetapi tetap bisa masuk ke kategori tidak bisa mengendalikan diri. Jadi dia 
langsung memberikan nomer kepada sang pria. Lalu kalo menurut saya model-model 
seperti itu agresif, karena langsung menggambarkan saya suka anda, langsug 
memberikan nomer telepon, memberikan reaksi yang memberikan lampu hijau. Jadi 
sangat menunjukkan agresifitas bagi saya. 
Kalau begitu perempuan dalam iklan axe sama ngga dengan perempuan 
indonesia yang sebenarnya secara umum? 
Secara umum di Indonesia itu tidak cocok, ya kalau menurut saya  kalau iklan axe 
menunjukkan yang seperti itu memang saya pikir dipaksakan. Perempuan yang asli 
sangat berbeda sekali dengan yang di dalam iklan axe. Dalam budaya Indonesia, 
pasti sangat berbeda. 
Apakah anda juga menemukan simbol seksualitas dalam iklan axe? 
Ya saya pikir hasrat itu tadi ya..nah hasrat seksualitas perempuan itu benar-benar 
ditunjukkan. Dilihat dari menunjukkan isyarat menelpon. Karena semua versi 
Indonesia ujung-ujungnya menelpon semua, selain itu diikuti dari ekspresi wajahnya, 
itu kelihatan. Itu tidak hanya ekspresi telfonlah saya, tetapi lebih ke arah tujuan 
selanjutnya untuk memulai suatu hubungan. 
 
 
Apakah hal tersebut ditunjukkan untuk menjadi titik perhatian market axe? 
Pasti. Bagi pria hal seperti itu sangat menarik. Jelas menarik perhatian pria. Bisa 
dikatakan simbol seksualitas itu sebagai penarik utama perhatian pria.  
Apakah anda merasakan adanya culture shock? 
Ya pastinya ada lah ya..pertama melihat pasti ini kok aneh gitu. Model iklan barat 
dipaksakan kepada bangsa Indonesia, meskipun tentunya ada pengurangan porsi. 
Kalau di barat, iklan axe itu tidak hanya digambarkan dengan memberikan nomer 
 
 
telefon, dulu ada yang sampai sudah ‘melakukan’ di dalam lift. Kalau di Indonesia 
memberikan nomer hand phone, lalu selanjutnya terserah anda gitu kan.. 
Saya berpikiran pasti ada skenario besar di balik iklan ini. Meskipun saya tidak tahu 
latar belakang pembuat iklanny, tapi yang jelas itu sangat mempengaruhi budaya 
kita. Dan juga yang dipakai sebagai bintang iklan di versi indonesia kan bukan artis 
yang ecek-ecek. Artis-artis besar itu seperti asmirandah dan Agni, putri Indonesia, 
yang satunya artis beken, jadi kan tidak main-main untuk membuat iklan itu. Dan 
juga karena iklan itu juga menarik perhatian, tentu saja yang namanya budaya sangat 
sensitif. Artinya bisa saling mempengaruhi. Saya pikir ke depannya nanrti sedikit-
sedikit pasti ada pengaruhnya. Kalau iklan seperti itu terus diproduksi, sekarang pun 
kan sudah empat. Nantiu kalau terus berlanjut dan semuanya bergenre seperti itu 
pastilah ada pergeseran budaya. Ya meskipun dimuali dari kota-kota besar. Tapi saya 
pikir untuk jaman sekarang tidak harus dimulai dari kota-kota besar, karena televisi 
sudah dimana-mana, media informasi sudah tersebar luas, jadi saya pikir untuk  
budaya kita pasti sanagt berpengaruh. 
Anda tertarik untuk memakai produk axe setelah melihat iklan versi 
Indonesianya? 
Saya tidak pernah kepikiran untuk pakai axe ya..dan saya memang tidak pernah 
memakai parfum seperti axe. 
Saya pikir ya, karena telepon seluler sudah sangat makro. Dimana-mana ada, semua 
orang banyak. Iklan itu sangat relevan jika menggunakan ponsel untuk memulai 
suatu hubungan. 
Saya menghargai iklan2 seperti itu secara informasi dan tampilan kan sangat 
memikat. Informasinya juga sampai. Tetapi secara budaya tidak sepatutnya  orang 
Indonesia menggunkan iklan yang idenya seperti itu. Jadi menggunakan modelnya 
orang Indonesia. idenya itu merujuk kepada hal-hal seperti itu, pergaulan bebas tadi. 
Kalo iklan barat kan kita tidak bisa melarang, kalo iklannya sudah diimport untuk 
digunakan. Tapi secara etika, budaya, harusnya lebih diperhatikan, kemudian 
lingkungan harus dilihat. Bahwa yang menonton orang Indonesia, budayanya juga 
Indonesia, apalagi memakai model yang orang Indonesia pula, kan jadi besar 
pengaruhnya. Kalo orang barat kan dah biasa. Tapi kalo Indonesia jadi ada gambaran 
 
 
oh orang Indonesia sudah sampai seperti itu. Ya dibatasi lah, mungkin pihak 
pembuat iklan itu membuat ide yang berbeda, tidak dengan cara seperti itu. Saya 
setuju bahwa ide ini memang sesuai dengan keinginan atau kebutuhan laki-laki 
karena memang ini sasarannya untuk laki-laki. Tetapi seharusnya secara budaya 




















Nama: Cahyo Suryo 
3 desember, tempat rumah kos peneliti. 
9 am. 
 
Terakhir make axe kpn? 
Dua bulan lalu. 
Alasan pake axe? 
 
 
Tertarik aja, soal barangnya, sama kok terkenal banget gitu lho produknya.  
Tau informasi axe dari mana? 
Dari beberapa iklan, trus poster, trus ada toko si sebelah rumah yang menjual axe. 
Trus iklan axe mana yang membuat anda tertarik untuk membelinya? 
Waktu iklan yang muncul saat ada cewe sampe jatuh ke kolam. 
Truis bagaimana anda bisa membeli setelah mnelihat iklan tersebut? 
Kok bisa2nya iklan itu memiliki ide seorang cewek bisa sangat2 tertarik Cuma gara-
gara parfum.  
Jadi bisa tidak dikatakan bahwa anda memakai axe karena salah satu ingin 
menjadi pria dalam iklan tersebut? 
Bisa juga sebenere seperti itu, tapi apa pengen nyoba aja sebenarnya. 
Lalu tentang axe versi Indonesia, bagaimna persepsi anda terhadap iklan axe 
itu? 
Kaloyang versi Indonesia sih, iklannya tidak terlalu vulgar banget seperti versi luar 
negeri, tapi masih ada keterikatan-keterikan soal metodenya, keterkaitan pada bentuk 
iklannya, pada dasarnya hampir sama sih, yaitu soal apa itu gara-gara parfum itu, 
cewek2 pada ngasih nomer hp lah. Sangat-sangat kok bisa-bisanya tergoda dengan 
hal yang sesedarhana itu. 
Menurut anda ada ngga praktik eksploitasi tubuh perempuan dalam iklan axe? 
Kalo dalam versi Indonesia sih belum terlalu vulgar banget dalam 
mengeksploitasinya. Tapi ada beberapa, contohnya dalam bahasa tubuh atau bahsa-
bahsa yang gerakan2 yang membikin pikiran orang negatif ke hal yang lain. 
Contohnya yang versi kehilangan hp, dia kan mencari hpnya dengan menraba 
kantongan belakang. Pada persepsi orang kan ada yang negatif atau memancing 
orang ke hal-hal yang terlalu jauh. Bisa membangkitkan libido.  
Setuju ngga’ kalo pengambilan gambar itu mengeksploitir bagian-bagian tubuh 
tertentu dari perempuan? 
Ada beberapa dalam iklan yang meminta nomor hp menempel-nempel pada kaca, 
gerakan bibir yang gimna. Itu kan bisa menimbulkan pikiran yang negatif konsumen 
iklan tersebut. Sebenarnya versi mobil masih dalam batasan normal lah tapi kok 
 
 
mungkin pada bahasa rupanya itu kan juga ada keterkaitan dengan hal-hal yang 
negatif. 
Ya tergantung ya, dalam iklan axe, kebanyakan mereka mengeerakkan ee..raut muka 
wajah melalui bibir ataupun mereka meraba tubuh mereka sendiri misalnya bagian 
belakang tubuh. 
Kalo dari sisi pakaian masih ada batasan sopan, jadi lebih ke arah gerakan-gerakan 
tubuh mereka aja yang kuat. 
Apakah anda menemukan simbol-simbol seksualitas dalam iklan axe? 
Ada beberapa, antara lain ya bentuk ekspresi wajah, tangan pada versi saus. 
Apakah penggunaan unsur2 seksualitas ataupun sesualitas itu bisa menarik 
perhatian market axe, yaitu laki-laki? 
Mungkin pembuat iklan membuatnya agar penonton berpikiran ‘negatif’. Sebenarnya 
sih si pembuat iklan kan hanya mengajak untuk para konsumen trertarik kepada axe. 
Namun sayangnya pada perihal pembuatan atau produksi iklan tersebut terlalu 
mengeksploitasi pada beberapa tubuh wanita yang ditayangkan dalamiklan tsb. 
Bisa juga, dalam iklan axe yang versi nyari hp yang di perpustakaan. 
apakah perempuan mudah tergoda? 
Iya, jadi wanita iondonesia kok mudahsekali sih memberikan nomor hp dan 
menunjukkan rasa ketertarikannya pada laki-laki. Padahal kan harga diri itu perlu di 
jaga. 
Seksi dan percaya diri? 
Ada juga sih, tetapi tertutup dengan ekspresi2 lain yang lebih menggoda. 
 
Kalo suka mencari perhatian? 
Ada juga. Misalnya versi kantin, kan menawarkan sambal sedikit atau banyak tetapi 
dengan m,emberikan sambel dengan gerakan-gerakan yang menawarkan gitu lah. Ya 
di situ. Secara umum sih kok pelayan kok berlebuhan. Padahal kan seorang pelayan 
harusnya menghormati pelanggan. Taopi dalam itu kok sampe memberikan nomer hp 
juga, terlalu over lah dalam menawarkan ke pelanggannya. 
Tidak bisa mengendalikan diri? 




Ceweknya kena aroma axe langsung bereaksi trus apa itu ekspresinya berubah tau-
tau menggoda ingin mencari perhatian pria axe. Ngasih nomor hape kan dengan 
beberapa maksud. Apakah mau kenalan,  atau buat yan lain 
Sama Ga perempuan dalam iklan axe dengan perempuan indonesia secara 
umum? 
Beda banget, perempuan indonesia pada umunya kan lebih menghormati lah, biasa 
aja. Tidak terlalu agresif seperti dalam iklan yang vulgar banget. 
Kalo versi indonesia masih ada batasan karena nanti kena undang-undang penyiaran.  
Namanya juga iklan, terlalu berlebihan dan memang berbeda banget. 
Ngerasa ada shock culture? 
Ada juga, karena iklan-iklan tersebut lebih ke budaya barat, dimana seorang 
permpuan itu agresif lah istilahnya tergoda dengan cowoknya. Kalo kita kan yang 
agresif cowoknya, bukan ceweknya.  
Kalo istilahnya dalam hal budaya, masyarakat indonesia, mungkin itu adalah 
gambaran dikota2 beras, dimana suatu ketertarikan budaya itu minim banget. Jadi 
lebih cenderung ke budaya barat daripada budaya sendiri.  
Laki-laki? 
Laki-laki dalam iklan sih tidak trerlalu menggoda  banget. Dia kayak lebih menjadi 




Kalo wanita dalam klan axe lebih condong ke agresif, karena kok tiba2 dia kalo kena 
axe kok gitu. 
Pengen hubungi hpnya? 
Ngga ada. Buat apa? Males..hehe 
Kenapa sekarang tidak pakai axe lagi? 



























Dody K, 22 tahun, 16 Desember 2008, kampus FISIP UNS 
 
Pake axe sejak kapan? 
Pake axe dari SMA. 
Sampe sekarang? 
Iya, sampe sekarang. 
Kenapa bisa suka sampai sekarang? 
Ya saya seneng aja sama aromanya. Cocok. Kecowok-cowokan gitu.  
Trus dulu pertama make karena alasan apa? 
 
 
Dulu sebelum pake axe pernah coba-coba produk lain, tapi ngga cosok. Saya 
cocoknya ya sama axe ini. 
Trus kalo bicara soal iklan axe versi Indonesia, bagaimana persepsi anda secara 
umum terhadap iklan ini? 
Persepsi umumnya sih bahwa terpaannya tuh kena sekali, karena menarik banyak 
pelanggan dengan ceweknya yang genit-genit. Istilahnya dengan parfum aja bisa 
seperti itu. Jadi menurut saya bisa menambah banyak pelanggan baru lah. 
Jadi bisa dibilang wnaita-wanita cantik itu sebagai ‘alat’ untuk menarik 
perhatian market axe? 
Iya, kan karena menurut saya sex appeal yang diperlihatkan cewek-cewek cantik itu 
pasti menarik perhatian para laki-laki lah. Itu jelas.  
Lalu bagaimna perempuan digambarkan dalam iklan axe versi Indonesia? 
Kalo menurutku kalo yang asmirandahnya mungkin Cuma centil, genit, tapi kalo 
yang mobil yang modelnya kayak orang bule ini menurutku terlalu vulgar. Karena 
soalnya ngga sesuai dengan budaya kita. Dia dengan gayanya yang seperti itu, 
rambutnya digerai seperti itu, pakai bajunya juga, tank top yang terbuka, dia pake 
kaca, dia meniupkan udara darimulutnya itu kan vulgar sekali. Hal itu bisa mengarah 
e..kalo pikiran cowok mengarah ke istilahnya ke hal-hal yang negatif, seperti 




Kalo di versi asmirandah simbol seksualitasnya kentara atau samar? 
Kalo asmirandah itu kalo menurut saya seperti anak SMA menggoda cowok. 
Istilahnya Cuma sebatas genit, centil, biasa. Lebih ditekankan pada ekspresi wajah 
dia. Kalo saya melihatnya masih biasa aj, berbeda sengan versi mobil. 
Menurut Anda perempuan di sini diposisikan sebagai objek pemanfaatan atau 
eksploitasi ngga? Mungkin dilihat dari pakaian, atau teknik pengambilan 
gambarnya? 
Kalo menurut saya ada. Apalagi eksploitasinya yang di versi mobil itu kentara sekali. 
Sama yang diperpus it6u yang nyentuh pantatnya. Dengan ngliat itu persepsi kita 
 
 
sebagai laki-laki itu sudah berubah. Ka;lo menurut saya terlalu diekspos perempuan 
itu dalam iklan ini. Karena pengambilan gambar yang terlalu close up pada bagian-
bagian tubujh tertentu itu bisa masuk eksploitasi itu. Sebagai laki-laki kan istilahnya 
apa ya..jadi ikut terbawa gitu. Jadi ikut berpikiran negatif. Oh, jadi kalo cewek ini 
istilahnya bisa dipake gitu. Dengan melihat sensualitas-sensualitasnya itu. 
Kalo menurut kamu bagian tubuh wanita bagian mana yang paling menarik 
perhatian? 
Bibirnya. Makanya tadi saya bilang versi mobil yang paling vulgar, karena dengan 
jelas dan close up memperlihatkan bibir seorang wanita. 
Selain centil dan genit, ada ngga karakter lain dari si perempuan ini? 
Menurut saya sifat ceweknya itu terlalu apa ya..lebih dari centil. Bisa disebut 
istilahnya nakal. Cewek yang mau..geleman..he...yang mau dipake gitu..kalo 
menurutku yang dimobil itu keliatan paling agresif, pake diliatin bibirnya, 
meniupkan udara dalam kaca, itu keliatan agresif banget. 
Apa sih pesan generalnya axe? 
Dengan make axe, akan bisa menarik cewek dengan mudah. Cewek bisa langsung 
tertarik gitu. 
Tapi ngaruh ngga pesan atau asumsi itu ketika anda lagi pake axe? 
Secara umum sih iya, tapi lebih kepada perasaan percaya diri ketika berdekatan 
dengan cewek. Jadi ngga bau lah.. 
 
Pengen jadi kaya pria dalam iklan axe ngga? 
Ya iya nho..itu normal kalo cowok pengen disukai cewek-cewek cantik. 
Jadi bener ya kalo ada pendapat iklan axe itu idenya ngambil dari mimpi atau 
impian cowok? 
Iya, setuju, karena emang kayak gitu kenyataannya. Kebanyakan cowok emang suka 
dengan wanita cantik. 
Ngerasa ngga ada perbedaan budaya ketika melihat iklan itu? 
Iya, kalo itu..tidak terasa banget, tapi ada. Soalnya e..saya kenal cewek kebanyakan 
e...lumayan kan temen cewek banyak. Nah kalo perempuan Indonesia pada 
umumnya tuh ngga kayak gitu. Nggak sevulgar itu, dia ngga..istilahnya kalo cewek 
 
 
Indonesia suka sama cowok, caranya nggan seperti itu, nggak berlebihan. Biasanya 
kan diem-dieman,ngga mau ngungkapin perasaan, maunya kan nunggu cowoknya 
dulu yang ngungkapin perasaan. Jadi kita masih yang seperti itu. 
Trus tanggapan Anda tentang isyarat menelepon dari model perempuan dalam 
iklan Axe? 
Kalo persepsiku ya..telpon aku dan bawalah aku kemana kau pergi.he...ngga cuman 
telfon. Jadi lebih mengarak pada hal-hal seksualitas mungkin. 
Tapi ini, perbedaan perempuan dalam iklan axe dengan perempuan Indonesia 
pada umumnya tuh jauh banget ngga sih?? 
Ya..kalo saat ini kan kita hidup di Solo,bukan metropolitan, kalo di solo sendiri jauh 
banget. Kalo di Solo itu ya mungkin mayoritas cewek-cewek Solo bukan 
segampangan itu. Kalo mau mengungkapkan perasaan suka itu ngga segampang itu. 
Mungkin ngga akan segenit itu.  
 
Takutnya kalo semua bisa terkena terpaan media yang seperti itu,jika ters-menerus 






5 desember 2008 
20:30 di rumah kos peneliti. 
 
Bagaimana persepsi anda secara umum terhadap iklan axe? 
Secara umum menurut saya lebih menonjolkan sosok wanita yang memang ini 
iklannya parfum untuk laki-laki, bagaimana membuat orang yang menonton iklan itu 
bisa menangkap bahwa iklan itu memang untuk laki-laki dan menggunkan sosok 
wanita tadi. Kalo dilihat per versinya memang lebih menarik menurut saya, bagi 
kaum laki-laki maksudnya. Kita memang..walaupun kita nonton itu dari tengah tidak 
 
 
tahu itu iklan apa, tapi tau ada cewek cantik, pasti mereka akan terus ngikutin iklan 
itu dan akhirnya tahu bahwa itu iklan axe. 
Kalau begitu apakah perempuan memang menjadi magnet bagi menarik 
perhatian pria? 
Ya he eh, mungkin di awal atau di keseluhan iklan terlihat seperti itu. Saya kirajelas 
ya di situ tidak hanya menonjolkan sisi face, tetapi juga gesture, ekspresi, dan 
sebagainya, sangat menarik perhatian pria. 
Lalu apakah anda merasa adanya praktik eksploitasi tubuh perempuan dalam 
iklan axe versi indonesia? 
Kalau menurut saya tidak terlalu secara berlebihan ya..masih dalam tahab standar 
lah. Hanya memang karena ini produk luar, maka akan ada beberapa kalangan yang 
akan menganggapnya secara berlebihan itu tadi. Penggunaan tokoh perempuan 
secara berlebihan. Tetapi bagi yang biasa nonton film barat, mungkin sudah biasa 
menonton iklan yang seperti itu. Apalagi untuk axe yang segmennya untuk anak 
muda, saya kira biasa ajalah. Tetapi jika dilihat dari kacamata bisnis, memang wanita 
dalam iklan axe bisa masuk dalam kategori eksploitasi. Karena awalnya kan untuk 
menarik itu tadi, perhatian laki-laki sebagai marketnya, untuk menonton iklan ini. 
Biar mereka liat dulu iklannya lalu produknya apa nanti pasti ada yang membeli lah. 
 
 
Bagaimana sosok perempuan ditampilkan dalam iklan axe? 
Kalau permpuan digambarkan dalam iklan axe itu secara umum terlihat memang 
agak sedikit nakal. Nakal dalam artian menggoda. Kalau disebut bukan perempuan 
baik-baik ya ngga juga lah. Agak sedikit nakal dan sayangnya itu memang 
tidak..kalau bicara soal kultur memang tidak lazim perempuan yang seperti itu. Pun 
kalauitu nanti muncul di barat, saya kira akan biasa aja. Tapi bagi kacamata saya 
sebagai penonton iklan, ya ngga masalah. Sikap menggoda dari sang wanita itu 
ditunjukkan dengan gesture , mata, kemudian bibir, kemudian yang versi mobil juga 
main rambut, saya kira dari situ terlihat. 
Trus kalau laki-lakinya ditampilkan seperti apa? 
 
 
Laki-lakinya rata-rata yang polos ya..jadi tidak...bahkan tidak menunjukkan 
ketertarikan walaupun sudah digoda perempuan dengan cara seperti itu, tetapi sang 
laki-laki tidakmenunjukkan ketertarikannya. Ya ini memang menekankan pesonanya 
memang tidak di perempuannya tetapi lebih di axenya. Iklan ini ingin menunjukkan 
kekuatan axenya. 
Apakah anda melihat adanya beberapa bagian tubuh perempuaan yang 
dieksploitir secara pengambilan gamnbar dalam iklan ini? 
Ada, hampir di semua ada. Yang di mobil tadi tu penonjolan di bibir, kemudian yang 
di perpustakaan itu di pinggul, kemudian yang di minimarket itu shoot pertama 
langsung di dada,dan di restauran juga sama juga di sisi tubuh bagian atas juga 
pertama. Jadi kalau secara umum ditanya aoakah ini termasuk eksploitasi, menurut 
saya sebagai sudut pandang laki-laki dan penonton iklan, belum bisa dianggap 
seperti itu. Ya memang ada bagian-bagian tertentu yang menonjolkan beberapa 
bagian tubuh perempuan untuk menarik audience laki-laki. Tetapi menurut saya 
bagian yag paling menarik perhatian itu ya yang  pinggul itu. 
Karakter lain dari perempuan dalam iklan axe? 
Saya kira itu ya..mudah tertarik dengan pria axe,yang ingin ditampilkan dalam iklan 
ini saya kira ituasalahnya dia tidak menampilkan sosoklaki-laki yang tampan 
pertama, secara fisik. Yang kedua dia tidak juga menampilkan silaki-laki bergairah 
terhadap perempuan tadi. Meskipun perempuannya sudah ampe kayak gimana gitu. 
Jadi permpuannya yang lebih dieksplor ya.. 
Permpuannya jelas terlihat seksi, perempuan yang bahkan berani memberikan nomer 
telfon saya kira cukup percaya diri di sana. Kalau terlihat seksi karena dia berani 
e..ngumbar dalam tanda kutip beberapa bagian tubuhnya, saya kira itu jelas seksi. 
 
Selain itu juga perrmpuan menarik perhatian pria axe, karena wanita kebanyakan 
berpikir laki-laki pasti tertarik dengan bagian tubuh dari perempuan makanya 
kemudian yang ditampilkan pertama jelas apa..bagian tubuh perempuan semacam 
itu. Bahkan di seluruh bagian iklan tidak ada verbal ya..tidak ada percakapan. Semua 




Tapi kalo menurut saya belum bisa disebut sebagai tidak bisa mengendalikan diri 
ya..mungkin itu berangkat dari pemikiran itu bahwa laki-laki saya kira pembuat 
iklannya berasumsi bahwa laki-laki sangat tertarik dengan bagian tubuh perempuan 
sehingga bagian tubuh itu ditampilkan terlebih dahulu, tetapi kemudian hanya sampai 
pada batas itu. Tidak berlebih, jadi iklan itu tidak sampai terlihat tidak bisa 
mengendalikan diri. 
Terlihat agresif? 
Kalo agresif iya, ya karena pemberian nomer telfon itu dan minta dihubungi kembali, 
berani mengumbar tadi ya..bagian tubuh tertentu pada laki-laki asing yang bahkan 
dia belum kenal, itu termasuk agresif. 
Kalau kenyataannya, perempuan Indonesia apakah sama dengan perempuan 
dalam iklan axe? 
Kalo pada perempuan Indonesia pada umumnya saya kira engga seperti itu. Sangat 
jarang perempuan di Indonesia dengan laki-laki yang baru pertama kali dia kenal 
bahkan di tempat umum, langsung memberikan nomer handphone atau kemudian 
e..tadi memperlihatkan beberapa bagian tubuhnya,, saya kira jarang. Kalau 
perempuan Indonesia kalau suka sama cowok pasti pertama cari tahu dulu dia 
gimana lewat temennya atau gimna. Jarang yang langsung ke orangnya. 
 
 
Apakah Anda menemukan simbol-simbol seksualitas dalam iklan AXE? 
Iya, terlihat jelas di versi mobil dimana dia memainkan rambutnya. Kalo yang lain 
masih lebih ke main di mata, ekspresi muka aja.  Kalo versi perpus belum terlalu, ya 
cuma menunjukkan bagian pinggul saja. Kalo yang versi sauce kebanyakan main di 
mata ya..itu kan setengah badan ke bawah kan ngga keliatan, jadi lebih ditonjolkan 
ekspresi mukanya, mungkin dada sedikit. Pas adegan dia megang botol itu sempet 
terpikir ke arah sana, karena itu di shot berikutnya kan langsung ada tampang 
cowoknya yang ekspresi seperti kaget. 
 
Produknya axe bagus, saya suka. Tahan lama dan jarang parfum yang baunya sama 
dengan axe. Saya pake dari SMA. Tahu produk axe dari tv, dan dari temen juga, 
 
 
majalah juga. Tapi paling banyak dari tv. Pertama tertarik memang karena iklan, trus 
nyoba dan cocok lalu terus pakai. 
Pernah pengen seperti pria dalam iklan axe yang disukai wanita-wanita cantik? 
Engga..maksudnya tidak sampai berpikiran seperti itu. 
Ngerasa ada culture shock ngga ketika ngliat iklan axe versi Indonesia? 
Ya masih shock karena walaupun yang main oran Indonesia juga. Khususnya karena 
cewek seagresif itu yang saya kira tidak ada di Indonesia, lalu coba ditampilkan 
dalam  
Versi Indonesia. itu yang mungkin bikin shock juga, karena dengan gaya-gaya yang 
sensual seperti itu. 
Kalo relevan dengan budaya, saya kira belum ya..tapi kalau sudah mikir bisnis dan 
segalanya saya kira sudah, artinya audiens juga ngga peduli ini budaya kita apa 
engga yang penting kita menikmati iklannya. 
Bisa jadi iklan itu nantinya berpengaruh terhadap pergeseran budaya, artinya yang 
nonton ngga hanya cowok, cewek juga nantinya akan punya persepsi sedikit lebih 
berani lagi ke depannya. bahwa ternyata itu pun sudahberani ditampilkan di tv, 
publik dan orang melihat dan tidak ada keluhan atau apapun, ya mungkin akan ada 
pergeseran nanti, cewek-cewek Indonesia akan sedikit lebih berani. 
Dominasi dalam iklan axe tampak dalam hal pendominasian fungsi axe, yaitu 
dominasi laki-laki,karena axe tidak menampilkan sosok laki-laki yang menarik, 
bahkan biasa saja, namun bisa membuat sang wanitanya tertarik. 
Keagresifan si wanita itu menandakan sosok yang agak nakal ya. Kalau cewek 
Indonesia lebih pasif ya..tapi mungkin axe ingin menampilkan bahwa wanita juga 
bisa seperti ini. 
Pesan yang paling inget? 
Pengaruh axe yang luar biasa. Laki-laki itu tidak melakukan apa-apa bahkan, dia 
hanya tinggal datang, sampai wanita yang tertarik dengan sendirinya. 
Pernah ngga ada keinginan untuk menghubungi nomer hp iklan tersebut? 
He..kan nontonnya bareng sama teman-temen. Lalu dicatet nomernya, trus di telfon 
lah di sms bareng-bareng. Trus ada yang nyambung, tapi ngga diangkat. Itu karena 





















Fauzi, Mahasiswa, 23 thn, pengguna tidak loyal 
Waktu wawancara : 12:30 WIB 
Tempat  : Kampus FISIP 
 
Pernah memakai AXE? 
Pernah, waktu SMP. 
Sudah pernah lihat iklan AXE? 
Sudah pernah. 
Bagaimana persepsi anda secara umum terhadap iklan AXE versi “Sauce’, 
“Mist”, “Special need”, “Lost” 






Karena ada ceweknya. hehe 
Bagaimana menurut Anda perempuan digambarkan dalam iklan AXE? 
Mereka genit, trus e...apa ya?mereka berpakaian e..mereka tu wanita-wanita cantik, 
menurut saya cantik pokonya, tapi mereka seperti terkena suatu virus sehingga 
mereka apa? E..menggoda pria yang memakai AXE itu. Jadi genit gitu maksudnya.. 
Kalau laki-lakinya gimana? 
Laki-lakinya digambarkannya bego. 
Dilihat dari apanya? 
Dilihat dari raut muka. Mukanya culun,seperti tidak pernah berhubungan dengan 
wanita, begitu menurut saya.trus karena pake AXE mereka jadi magnet . tanpa harus 





Trus menurut mas karakteristik perempuan dalam axe tu gimana? Adaga 
sifat2 seperti mudah tergoda dengan laki-laki? 
Iya, jadi ya itu, belum kenal udah ngasih nomor hp. Cuma karena membaui iklan eh 
parfum aja, trus mereka jadi tergoda dengan pria tersebut. Mungkin itu yang mudah 
tergoda. 
Oh, terus ada ngga’ kesan sexy dan percaya diri ? 
Sexy ada. 
Dari mananya? 
Dari pakaiannya, menonjolkan bagian-bagian tubuh yang menurut saya sexy. 
Dari bahasa tubuhnya ada ngga’? 
Ada, kerlingan mata, melirik, trus mungkin gerakan mulut, yang kaya di kaca itu . itu 
kan sexy..menggoda maksud saya. Sexynya lebih ke menggoda. 
Kalo percaya dirinya, ngliat ngga’? 
Ya mereka sangat percaya diri, terlalu percaya diri malah. Dilihat dari dia langsung 
memberikan nomor telepon sama orang yang belum dia kenal. 
 
 
Kalo suka mencari perhatian orang lain ada ngga’? 
Ada, kaya apa mereka yang jualan kue itu kan? Dikasih nomor hp, dikasihin saus, 
trus sok-sok pinjem hp padahal nulis nomor hpnya. Itu kan namanya mencari 
perhatian. 
Trus kalo tidak bisa mengendalikan diri ada ngga’? 
Kurang, saya ngga’bisa ngliat. 
Mereka ngga’ loose control? 
Ngga’ mereka ngga’ loose control.  
Kalo agresif? 
Agresif ada, dari ini..cara mereka menggoda pria tersebut. Cara mereka jadi keliatan 
lebih agresif.  
Kalo adegan ngasih nomor hp itu termasuk agresif? 
Kalo orang awam kan biasanya nanya dulu, apa..dari ngobrol-ngobrol baru kluar. 
Kalo tau ujug-ujug , istilahnya belum kenal, belum apa-apa tau-tau udah ngasih 
nomor hp kan itu agresif. 
 
Kalo menurut mas ada ngga’ “eksploitasi terhadap perempuan dalam iklan 
AXE? 
Eksploitasi? Ada. Dari sisi penggunaan mereka sebagai model iklannya. Dari sisi 
menonjolkan apa bagtaimana perempuan cantik seperti itu, seksinya itu..harus seksi 
dan sebagai itu kan..kan yang disampaikan bagaimana axe .. 
Trus ada ngga’ perbedaan realitas tentang perempuan di dunia nyata dengan 
perempuan yang ada di iklan AXE? 
Perbedaan ada.Banyak banget. Ya dari sisi keagresifan itu yangpertama, kalo 
perempuan indonesia kan malu-malu. Mereka cenderung, kalo pengalaman saya sih 
itu apa namanya jarang ada wanita tau-tau langsungtertarik datengin cowonya terus 
telfon aku ya? Jarang ada kaya gitu. Ya mungkin ada lah menarik perhatian tapi Ga 
ada yang terlalu vulgar. Maksudnya dari kode-kode bahasa tubuh gitu ada. Itu cuman 
biar cowoknya tu biar datang ke dia. Bukan cewenya yang ujug-ujug dateng ke 
ceweknya. 
Kalo soal pesannya, pesan yang bisa anda tangkap dari iklan axe? 
 
 
Pesannya itu pakailah AXE karena AXE bisa menggaet wanita cantik. 
Anda percaya ngga’? 
Ngga’.  
Tapi dulu pernah make kan? Alesannya apa? 
Karena punyanya itu, gimana ya?hehe..dulu yang beli bukan saya, he..yang punya 
bapak saya tapi ngga’ tau.. 
Waktu make AXE biasa aja atau teringat pesan AXE? Tambah pede atau 
bagaimana? 
Ya sekejap. Ya engga sebenernya, cuman apa ya? Dulu pertama kali sempet. Dulu 
makenya waktu saya masih kecil, masih smp, dulu iklan AXE kan banyak kan? Ya 
masih ini, sempet agak terp[engaruh.ya maksudnya wah keren nih,pake ini cewe bisa 
dateng nih pake ini. Dulu masih puber soalnya.ternyata ngga’ ada apa-apa. Dan lagi 
pula menurut saya itu meranjak besar sudah bisa menilai mana yang benar. Bau dari 
minyak parfum axe itu sendiri ngga’ enak menurutsaya.saya ngga’ suka baunya. 
Pasaran baunya. 
 
Balik ke eksploitasi tubuh, ada ngga’ eksploitasi daerah-daerah tubuh tertentu 
seperti bibir, pundak, dada, pinggul? 
Ada sebagian besar tu di ..mereka cenderung memakai baju sexy sama apa? E...raut 
wajah yang itu ekspresi wajah. Yang cenderung lebih menonjol tu di kaya baju-
bajunya yang terbuka, menonjolkan bahu, pundak sama ekspresi muka ynag 
menggoda. 
Kalo versi yang di perpustakaan yang ceweknya ngelus pinggul itu? 
Kalo itu sih ngga’terlalu, termasuk, tapi sebagian besar menonjolkan  mimik muka 
sama baju. Ya istilahnya mereka bajunya dibuat sedemikian rupa jadi kaya sexy. Jadi 
misalnya kerah baju kan ngga’ seperti biasa, agak dibikin terbuka kaya agak gimna 
gitu kan?  
Itu mengarahkan pandangan kemana? 
Dada.  
Kalo begitu ngerasa ngga’ ada shockculture? 
 
 
Shock culture? Ada sebenarnya. Ya istilahnya kaya gitu kan kaya ada perbedaan. 
Tapi ya ngga’ tau juga diluar sana pergaulan saya juga terbatas. Tetapi mungkin di 
luar sana ada juga saya ngga’ tau kan?  Sekarang kan banyak terbagi komunitas-
komunitas di masyarakat indonesia ada yang di komunitas-komunitas tertentu yang 
suka anak-anak gaul yang suka-suka clubbing mungkin ada. Tapi ya ngga tau. Tapi 
secara umum di luaran jarang yang kaya gitu, termasuk shock cilturejuga. Mungkin 
malah bisa mempengaruhi mungkin. 
Anda pernah berpikiran  untuk menghubungi nomor yang ada di iklan AXE? 
Pernah, cuman saya mikir lagi buat apaan. 
Itu pertama pengen kenapa? 
Pertama itu pada saat pertama ngliat iklan itu.  Bukandenga, karena ada iklan lagi 
tapi nomornya itu eh...satu vendor, satu operator gitu. Jadinya qo agak aneh, itu 
nomor beneran pa ngga’? jadi agak penasaran, tapi nggak jadi. Lagipula itu kan apa 
sih?Cuma penasaran aja. 
 
 
Pernah ngga’ berpikiran pengen jadi pria dalam iklan AXE? 
Sempet. Kalo ngliat iklan itu terusterang bisa ngga’ ya kaya gitu? Andaikan itu 
benar, cumankarena saya pernah make dan saya ngga’ diapa-apain  yacuman 
khayalan belaka kan? Ngga’ ada pengaruh apa-apa ke saya, cuman sempet terbesit 
aja, ngga’ sampai wah aku pengen kaya gitu lalu aku beli axe, ngga’ sampe kaya 
gitu. Cuman, wah enak juga kali ya kalo sampe kaya gitu, andaikan ada gitu kan?  
Menurut mas penting ngga’ harum bagi pria? 
Penting, pertama buat kenyamanan diri sendiri. Karena dulu saya sempet bermasalah 
dengan abu badan, saya sempet dijauhi oleh teman-teman, he.. engga maksudnya 
pernah dikasih tau sama orang,karena dulu saya males ngga’ merhatiin. Bau badan 
terserah bodo amat kan? Cuman dikasih tau, hei mas kamu bau sekali sih, , saya lalu 
sadar bahwa itu penting. 
Kalo saya ih kesan segeraja, danbersih, fres, jadi wangi.  
Pas liat iklan axe, nemu ngga’ ada simbol-simbol seksualitas? 
 
 
Ngga’ bisa nangkep tuh, tapi ada ada.. itumungkin pas di kaca , di sepertimembuka 
bibirnya, aa..gitu. itu kan seperti mengundang untuk dicium kek atau apa-apa kek.  
Versi sauce itu biasa aja menurut saya. Yang versi asmirandah itu biasa aja. Cuma 
main goda kerlingan mata. Rata-rata mereka mengundang aja dari tatap mata mereka 
itu mengundang. 
Kalo menggigit bibir bawah? 
Wah saya ngga’ tau gimna perasaan wanita ketika menggigit bawah. Mereka seperti 
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Bagaimana persepsi anda terhadap iklan AXE versi Indonesia? 
Yang nomer hape itu ya? Kalo persepsi saya yang pertama terkejut, karena ini ya 
perubahan model dalam axe ini dengan pemakaian model Indonesia baru dua kali. 
Yang pertama yang sebelum versi nomer hp itu kan ada yang versi di bunderan HI. 
Sebelumnya kan masih pakai model luar. Pertanyaan saya kemudian adalah kenapa 
axe mulai memakai e...model Indonesia. maksudnya kalo dalam persepsi saya e..ada 
kemungkinan bahwa ini ya mereka sudah mulai menandai pergeseran sosio kultural 
masyarakat. Persepsi masyarakat tentang perempuan sudah mulai bisa menerima. 
Buktinya kan iklan itu jalan dan tidak banyak protes.pertama ya itu. Kemudian yang 
kedua ee..apa ya? Kalo kita melihat itu kan seolah-olah iklan itu memposisikan 
perempuan dalam kedudukan yang lebih utama sebenarnya, karena dia yang 
mengambil peran,kemudian diayang harusmembangun hubungan, kan dia. Tetapi 
sebenarnya kalau kita teliti lebih jauh kan semacam memperalat saja, bagaimna 
 
 
kemudian memanfaatkan tubuh mereka, kemudian memanfaatkan citra tentang tubuh 
itu untuk kemudian menggoda para pria agar tertarik. Artinya axe itu kan perempuan 
yang sudah terkena efeeck, perempuan yang sebenarnya telah dipengaruhi, 
perempuan yang sebenarnya telah ada dalam kuasa laki-laki. Jadi, kalau dalam 
persepsi saya sih. 
Kalo laki-lakinya sendiri ditampilkan seperti apa Ris? 
Nah, kalo stereotip yang terus dibangun itu kan selama melihat iklan axe kan laki-
laki dalam posisi yang sebenarnya seola-olah tidak ini ya seolah-olah tidak aktif, 
kemudian dia hanya menerima istilahnya dalam tanda kutip kalo dalam tulisan saya 
itu berkah atas pemakaian axe.Cuma yang menarik kalu menurut saya dalam versi ini 
misalnya laki-laki diposisikan tetap, dia membutuhkan apa ya..paling tidak dia 
diharapkan untuk bertindak, untuk kemudian membanguyn hubungan dengan 
perempuan itu. Kalo dalam versi sebelumnya kan tidak ada harapan untuk bertindak. 
Di dalam iklan axe yang versi nomer hand phone itukan laki-laki diharapkan untuk 
menelepon. Artinya kan posisi dia cenderung pasif,tapidiakan diharapkan untuk tetap 
aktif. Perempuan di sini kan menguasai segalanya tetapi lelaki ini tetap dijadikan 
sebagai orang yang kemudian harus berusaha untuk membangun hubungan. Itu 
ee..secara umum tetap pasif, tetapi ee..versi barat lebuh pasif lagi. 
Kalo perempuannya? 
Yapokoe ditampilkan sebagai sosok yang selalu tergoda gitu kan, kemudian apa ya 
istilahnya mudah terpesona trus kemudian ditampilkan sebagai sosok yang 
bisamelakukan tindakan-tindakan tertentu dalam stereotip kita dalam budaya kita, 
tidak bakal dilakukan oleh perempuan Indonesia.  
Tindakan tertentunya apa Ris? 
Misalnya memberikan nomer telepon dengan pola-pola tertentu ya..gerakan-gerakan 
yang secara asosiatif ee..mengandung maksud-maksud tertentu yang dapat kita 
kaitkan denganpesan-pesan seksual, tapiitu sangat minimal ya..dibandingkan dnegan 
iklan-iklan axe sebelumnya yang e..sindiran-sindiran seksualitas jelas lebih kuat. 
Jadi jelas menemukan simbol-simbol seksualitas ya? 
Oh iya jelas, dari sisi pakaian, pandangan mata, dari sisi e..caranya dia menulis 
nomer handphone, kalo menurut saya ada. 
 
 
Kalo agresif ada ngga atau masuk ngga dalam kategori itu? 
Iya agresif, perempuan-perempuan yang di sana kan digambarkan sebagai 
perempuan-perempuan yang agresif. Perempuan-perempuan yang tiba-tiba bisa 
tergoda hasratnya untuk e..melakukan tindakan-tindakan seperti dalam iklan. 
Setuju kalo pemanfaatan peerempuan dalam iklan axe itu bila disebut dengan 
eksploitasi? 
Ya kata-kat eksploitasi sebenarnya yo..bisa dimaknai seperti itu secara luas, 
meskipun ee... apa ya..kalo saya sih kok saya tidak tahu apakah kata eksploitasi itu 
tepat, tapi pemanfaatan iya. Iklan ini memang memanfaatkan perempuan, kemudian 
mendayagunakan apa istilahnya kemampuan-kemampuan perempuan untuk 
menggoda hasrat laki-laki itu jelas.  
 
 
Menurut Anda pemanfaatan tersebut secara berlebuhan atau masih dalam 
batas kewajaran? 
Nah, ee..begini banyak iklan yang memanfaatkan perempuan iklan axe itu juga 
memanfaatkan perempuan, tetapi dengan cara yang berbeda. Lha saya tidak tahu 
apakah ini bisa disebut secara berlebihan atau tidak. Tapi berbeda saja, bahwa 
eksploitasi seks atau kecantikan jelas ada di semua iklan, tidak hanya axe. Tetapi 
agresifitas itu kan yang muncul jugadi dalam iklan axe. Nah, apakah kategori ini 
kemudian masuk ke dalam kategori berlebihan, sebenarnya sih belum bisa memberi 
kepastian. Tapi kalo dilihat dari perspektif kapitalis, itu jelas ada praktik eksploitasi. 
Bahwa itu berlebihan atau tidak, ya susah kita untukmenilai. Apalgi kita bicara 
tentang imbalan si para model ini juga saya kurang bisa mengetahui, tetapi dalam 
iklan-iklan kontemporer, kan memang seperti itu, eksploitasi perempuan itu jelas.  
Trus kalo ini Ris, ada dua pendapat nih, bahwa iklan itu adalah cerminan dari 
masyarakat, dan yang kedua itu iklan membentuk masyarakat dalam 
perubahan perilaku. Anda setuju yang mana? 
Kalo saya seperti ini, bahwaitu kan seolah-olah ada dalam dua kutub yang ekstrim. 
Iklan dan masyarakat berada dalam dua kutub yang berlawanan. Kalo saya selalu 
percaya bahwa produk kebudayaan dan masyarakat dan manusai sebagaipembuatnya 
 
 
ada dalam hubungan yang saling mempengaruhi. Bahwa iklan tidak mungkin 
muncultanpa kemudian emmperhitungkan kondisi masyarakat. Masuknya iklan axe 
ini misalnya mengapa agresifitas itu hanya ditampilkan melalui pemberian nomor 
hape. Di Indonesia, perempuan yang memberikan nomor telepon itu sudah masuk 
kategori agresif. Tapi misalnya di barat sana kategori agresif kan tidak ada yang 
seperti memberikan nomor telepon itu biasa. Itu kan pertanda bahwa iklan axe 
memang e..memperhatikan juga kondisi kultural masyarakat. Kalo menurut saya 
terlalu bodoh kemudian kita menganggap bahwa mereka tidak melakukan penelitian 
terlebih dahulu.ini artinya kalo saya sih saling mempengaruhi. Bahwa iklan itu 
ditujukan untuk mempengaruhi masyarakat, tetapiiklan itu sendiri dibuat berdasarkan 
kondisi masyarakat Indonesia. 
 
Merasakan ada shoch culture? 
Ya jelas, ini sebuah kejutan bagi saya. Secara pribadi bagi saya itu tetap semua iklan 
itu kan kita tahu itu bohongan. Ada sebuah imajinasi yang berlebih-lebihan. Nah, 
dalam konteks iklan juga seperti itu. 
 
Jelas, itu mulai kan. Artinya gini, e..kita kan sebenarnya dalam perubahan sosial kan 
sebenarnya sudah tergantikan. Saya pikir sudah hp sudah jadi alat utama untuk 
berhubungan.  
Setuju kalo ide axe mencuri mimpi atai impian dari para laki-laki? 
Pada umumnya iya, saya pikir kebanyakan memang begitu. Meskipun itu imajinasi 
yang terlalu berlebihan. Tetapikan bahwa kemudian itu menggambarkan bahwa dia 
juga menyerang sisi laki-laki.  
 
Kalo saya tidak terlalu melihat ya..adalah beberapa, yang di jalan itu menurut saya 
agak terlihat. Ada persoalan tubuh di dalam iklan axe. Yang versi perpustakann sama 
yang minimarket. Ini ya..hasrat dan tubuh sebenarnya tidak bisa dipisahkan. Satu 
entitas yang satunya material satunya immaterial. Tapi kan hasrat itu kan timbul 





Dalam iklan ini menurut saya ada dominasi laki-laki terhadap perempuan, itu jelas. 
Meskipun perempuan terlihat lebih agresif, tetapi kan itu justru, gini lho kenapa 
dalam iklan axe perempuan yang dibuat agresif. Perempuan dalam citra masyarakat 
manapun termasuk barat, tidak diceritakan sosok yang lebig agresif dari pada laki-
laki. Karena ketika dia bisa menjadi agresif atas dasar dorongan laki-laki berarti laki-
laki tetap lebih menguasai. 
Pesan axe? 
Sebenarnya kalo saya lebih pada effectnya itu, bahwa efek-efek minyak wangi itu 
yang kemudian disemprotkan kepada laki-laki itu bisa menimbulkan e..keuntungan-
keuntungan tertentu untuk laki-laki yang membangun relasi sosial. Pesan utama kan 
seperti itu. Kalo saya paham akan maknanya, meskipun kemudian maknanya tidak 
hanya terfokus pada iklan itu. Bahwa saya memahi iklan ituiya, artinya ketertarikan 
saya tidak hanya sampai itu saja, tetapi ke hal-hal yang lain. Saya gini, bahwa pesan 
itu kan kalo saya sih sudah memahami iya, bahwa banyak hal dalam iklan itu yang 
menjurus ke arah lain seperti yang sudah saya jelaskan tadi. 
Ya kebanyakan, karena ya ketertarikan saya pada iklan sebagai sebuah produk 
budaya, memang saya seperti itu.tidak hanya memberi perhatian pada pesan iklan, 
tapijuga makna di baliknya. Pengaruh dia, bagainmana konstruksi yang dibangun. 
Yang terakhir nih, pengen pake axe ngga? 
Engga,he...karena memang saya tegaskan bahwa iklan axe itu tidak sesuaidengan 
jaman,bahwa iklan ini sangat bias gender, dan secara pribadi saya orang yang 
berusaha untuk melawan bias gender dalam hal apapun. Makanya saya tidak akan 
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Bagaimana persepsi anda terhadap iklan axe? 
Kalau persepsi umumnya seperti pada iklan-iklan parfum yang lainnya kan e...dia 
pasti memiliki target audience sendiri-sendiri. Kalo misalnya melihat iklan axe 
memang dia mencoba untuk menggali e...konsumennya dalam hal ini adalan para 
kaum lelaki agar tertarik dnegan iklan tersebut lalu e..dengan cara karena cowok kan 
memang kecenderungannya kan pasti dia pengen menarik perhatian permpuan kayak 
gitu, jadi e..dalam iklan itu seolah-olah bahwa dengan emmakai e..parfum tersebut, 
semua perempaun alngsung terpikat gitu lho. Jadi axe itu seperti modal bagi cowok 
untuk menarik perhatian cewek. 
Bagamana perempuan ditampilakn dalam iklan axe? 
e...kalo melihat beberapa versi emmang berbeda-beda. Ada yang satu yang bener-
bener kayak langsung memperlihatkan bagaimana e..mungkin scear fisik kok 
langsung gimana ciuman kalo aku melihatnya itu sebagai sesuatu yang terlalu 
berlebihan, reaksi yang terlalu berlebihan. Kayaknya ngga gitu-gitu banget deh.kalau  
misalnya kita bau cowok yang pake parfum terus kita e...yaudah wangi, ngga seperti 
iklan ini. Jadi lebih asosiasinya lebih langsung ke asosiasi ke sex gitu. Jadi 
ketertarikan dia secara seksual kepada pria axe diperlihatkan di situ. Seperti versi 
yang memperlihatkan tubuh kan bagaimana dia meliuk-liukkan tubuhnya biar cowok 
 
 
itu akhirnya kan juga tertarik sama tubuhnya cewek. Yang kedua, cara pegang botol 
yang ‘theg’ kayak gitu, jadi kayak piye gitu..trus yang tadi juga misalnya meraba 
dadanya sendiri, jadikan seperti ajakan yang menjurus ke arah sekskaya gitu. 
Kalau prianya ditampilkan seperti apa Mbak? 
Sebagai sosok yang apa ya..lebih cenderung pasif, jadi yang le\bih agresifnya itu para 
perempuannya gitu lho. Jadi cowok hanya dengan menyemprotkan parfum dan tanpa 
melakukan sesuatu yang berlebihan, biasa-biasa aja, tapi cewek dengan sangat 
sukarela e..tertarik dengan dia. Kan itu hanya sekali ketemu, langsung memberikan 
reaksi yang seperti itu. 
 
Melihat atau merasa ada ngga praktik eksploitasi terhadap perempuan dalam 
iklan axe? 
Kalau tubuh secara fisik tidakterlalu, mungkin ada yang misalnya modelnya agni 
pratista tadi menunjukkan kemolekan tubuhnya, termasuk yang dada itu tadi loh 
yang pake baju putih di mini market. Tapi yang dua saya pikir tidak terlalu.lebih ke 
agresifitas ya..seolah-olah memperlihatkan nafsunya, dengan bahasa tubuhnya. Tidak 
terlalu menampilkan keseksian tubuh seperti yang dua sebelumnya. 
Kalau karakter yang lain mbak? 
Semuanya terlihat mudah tergoda ya..dengan laki-laki axe. Ditunjukkan dengan 
sgresifitas, dengan memulai hubungan terlebih dulu. Mencoba apa 
ya..e..menindaklanjuti hubungan yang lebih lanjut. Semua kan baru pertama kali 
ketemu semua ya..jadi e..akhirnya perempaun yang lebih agresif, dengan 
melanjutkan hubungan tidak hanya satu kali itu saja. 
Semua percaya diri, kalau menampilkan keseksian yang paling blouse putih tadi 
sama yang agni pratista. 
Apakah ada praktik eksploitasi? 
Kalau menurut saya pengambilan gambar secara close up pada bagian tubuh tertentu 
dari perempuan bisa disebut dengan eksploitasi. Jadi misalnya agni, kamera kan 
e..setiaplekuk dari pinggul sampai pinggangnya, ketika kemudian dia mengelus 
pantatnya sampai pinggangnya itu kan bener-bener fokus kamera kan disitu. 
Sebenernya yang e..si asmirandah ketika dia me..menggigit bibir bawah ya..itu kan 
 
 
dia juga mengeksploitasi juga, yang meniup di kaca itu juga. Yang di blouse putih 
tadi lebih ke bibirnya dan dadanya. Kalau menurut saya sih tidak terlalu 
mengeksploitasi banget kecuali yang meallui ekspresi-ekspresinya. 
Iklan itu memang menggunakan wanita untuk menarik perhatian penonton ya..jadi 
kalo agni itu lekuk tubuhnya. Jadi seakan-akan ini lho body gue bagus. Ee.. yang 
asmirandah mungkin dari caranya menawarkan sesuatu, dari cara dia berkedip, dari 
bibirnya, bahasa tubuhnya. Trus yang cewek di mini market juga dari bahasa 
tubuhnya. Yang di mobil itu juga sama. Sebenarnya itu juga bisa dimasukkan dalam 
tidak bisa mengendalikan diri ya..ketika dia bereaksi secara tidak wajar. 
Agresifitas dari menampakkan gesture tubuh, kan ada tuh yang hanya sekedar 
tangan, hanya sekedar bibir, ada yang seluruh anggota badan. Yang kedua ya 
memulai untuk menindaklanjuti hubungan tidakhanya sebatas pertemuan itu saja, 
dengan memberikan nomer hapenya. Ada yang mencoba mendekati untuk 
berkenalan secara lebih jauh. 
Jauh ngga bedanya perempuan dalam iklan axe dengan perempuan Indonesia 
sebenarnya? 
Jauh, toh kita kan dalam kehidupan nyataketika kita bau cowok yang wangi kan 
biasa aja kan, tidak segitu amat kayak yang di iklan. Saya sendiri juga tidak bernah 
membaui cowok wangi lalu tiba-tiba dalam tanda kutip langsung naik libidonya.  
Menurut saya hal itu malah seperti merendahkan perempuan ya..karena gini, 
sebenarnya kan dalam kehidupan nyata kan kita kalau bau cowok akan biasa-biasa 
aja kan ngga sampai ngejar-ngejar kayak gitu kan? Artinya ngga akan sampai 
menggoda secara tubuh kayak gitu bahwa ini lho mengaharapkan hubungan yang 
lebih jauh ke arah situ. Jadi apa ya.. terkesan kok yaitu ngejar-ngejar yang 
berlebihan. Malah justru cowok yang bau harumnya perempuan itu justru yang lebih 
terangsang bukan malah ceweknya bau cowok trus terangsang, jadi justru terbalik 
itu. Jadi itu menurut saya itu malah mencoba membalikkan fakta sebenarnya. Karena 
fakta sebenarnya ya itu tadi. 
Kalau menurut mbak ide iklan ini dari budaya Indonesia atau mana? 
Bukan indonesia kalau saya lihat. Karena kalau orang timur ngga seagresif itu deh. 
Lebih kalem dan biasa aja. 
 
 
Modelnya banyak yang berwajah Indo karena mungkin sekarang yang lagi laku itu 
ya. Meskipun secara ide dia apa namanya ngambil dari luar, saya yakin itu ngambil 
dari luar. 
Merasa ada culture shock ngga mbak? 
Culture shock iya, jadi kalau di masyarakat kita kan apa ya..boleh dibilang halus, jadi 
perilakunya lebih halus, jadi ngga seperti yang di iklan. Artinya di sini meskipun 
memang ada perempuan yang apa ya..lebih berani berinisiatif duluan dalam memulai 
suatu hubungan, tetapi tidak sampai segitunya. Jadi itu pasti juga akan kaget. 
Permpuan timur tidak seperti itu. Ketika tertarik dengan cowok tidak seperti itu 
langsung menawarkan diri. Itu kan saya berpikirnya itu langsung menawarkan diri 
gitu lho. Dan itu menjurus ke hal-hal lain. 
Iklan itu dibuat untuk mempengaruhi masyarakatnya. Ada kemungkina iklan-iklan 
seperti ini bisa mempengaruhi budaya kita ya..karena itu kan ketika kemudian 
melihat tayangan televisi dan kemudian itu e..apalagi itu diperankan oleh model yang 
sudah dikenal orang banyak. Belum algi kalau misalnya modelnya itu secara fisik 
tampilannya cantik, cakep, maka orang akan melihat bahwa kalau aku pakai seperti 
itu, maka aku akan pakai seperti itu. Itu buat cowoknya. Kalo ceweknya e..apa 
namanya pun juga sama e..orang cewek kaya gitu aja berani masak kita ngga? Jadi 
jelas itu apa ya..memberikan pengaruh yang enath itu sedikit entah itu banyak 
tergantung daya saring masing-masing orang pasti itu mempengaruhi budaya orang 
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Bagaimana persepsi anda terhadap iklan AXE secara umum? 
ee..pertama ya? Gini dalam iklan axe itu, terlihat ee.. kalo apa ya/?cewek-ceweknya 
terlihatee..pertama-tama terlihat agresif , kedua, kok ketokrada centil-centilgitu 
ya?dan ketigaterlihat agak binal, alah bahasane. Akhirnya kan jadiseperti itu. Terlihat 
agak binal gitu. Ee. Tapi kalo apa ya..terlihatcowoknya sangat pasif gitu ya? Sangat 
pasif, cukup dia dengan dua tida semprot parfum aja, dia Ngga’ perlu apa-apa cewek 
udah dateng sendiri. Nah,ee.. bahkan datang sendirinya itu pun ngga , bukannya 
dateng ia perlu menggunakan pendekatan engga. Langsung ceweknya yang seakan-
akan datang menyarahkan diri. Jadi persepsinya seperti itu, jadi seakan-akan apa ya? 
Ceweknya itu sekan-akan pasrah  karena ngasih nomor teleponnya, dan cowoknya  
pasif gitu kan? Jadi itu yang kurasakan pertama ya..pas liat iklan itu. 
Awalnya sih tak pikir  kalo yang,, soalnya ini apa? Iklannya ynag pertama keluar tuh 
modelnya kliatan agak-agak belum terkenal gitu kan kalo ngga salah ya? Pertama 
aku mikir ini apa bule atau Indonesia? setelah dilihat lagi Indonesia. soalnya idenya 
kalo indonesia qo bisa sampai ke situ gitu. Tak pikir modelnya model barat, soalnya 
sebelumnya iklan axe selalu pakemodel barat.jadi awalnya kupikir model barat, jadi 
ya biasa lah kalo gitu. Setelah dilihat-lihat modelnya indonesia semua. 
Trus gimana perasaannya? 
Perasaannya loh kok bisa begini? Kok bisa sampek segityu teganya, maksudnya 
eee..para pembuatnya entah atau mungkin karena mereka dibayar  sampai begitu tega 
 
 
ceweknya seakan-akan posisinya seperti kayak ngga laku gitu loh. Kan persepsi saya 
ya kok sepertinya Ngga’ laku sampai ee..gara-gara aroma parfum gitu udah 
sampai..mungkin kan karena iklan itu memang hiperbola tapi kesannya jadi malah 
terlalu hiperbola jadi ngga ada harganya lah cewek disitu. Padahal mungkin cewek 
yang ngasih nomer sih ya kalo mungkin persepsi orang lain hari gini biasa gitu buat 
sewe ee..apa maksudnya/ untuk lebih aktif gitu kan. Tapi yang dlam iklan  axeitu 
menurut saya ya..terlalu overlah.bahkan yang di Asmirandah itu kan yang mungkin 
ekspresinya ekspresi mesum sama yang di mobil itu. Yang mobil kan pertama-tama 
mangap-mangap, tapi ternyata dia mangap-mangap lagi ngababi buat nulis, tak pikir 
mau apa. 
Kalo menurut mbak ada praktik eksploitasi ngga di situ? 
Oh iya.. jelas, eksploitasi terhadap tubuh perempuan. Kan ngga ada cewek-ceweknya 
yang pake baju dasterkan ngga ada.di situ kayak baju yang seksi dan cenderung 
terbuka pake rok mini minimal atau mungkin yang dadanya kelihatan sedikit gitu 
kan, dengan dandanan yang menngundang dan sebagainya.itu tadi kan dengan 
ekspresi-ekspresi yang seperti itu. Jadi hal itu dijadikan komoditi ,seakan-akan yang 
dijual bukan AXEnya, tapi kamu pakai lalu kamu dapat cewek seperti ini. Seakan-
akan seperti itu.  
Kalau begitu apakah anda melihat adanya praktik eksploitsi tubuh perempuan 
dalam iklan Axe, khususnya di area bibir, pundak, dada, pinggul? 
Oh ada..ya keliatan banget di hampir semuanya kan kalo yang di perpustakaan itu 
yang kelihatan dadanya. ,yang di shot tuh dadanya dan pakaian ketatnya. Dan siluet 
tubuhnya trus yang di Asmirandah itu bibirnya dengan ekspresinya  dan dadanya 
juga. Memperlihatkan bahunya juga yang sedikit minim. Yang mobil itu yang 
bibirnya bener-bener dower, yang menurut orang sekarang tu seksi.  Ya itu bener-
bener pada bagian-bagian gitu. 
 Kalo yang versi di mini market? 
Oh yang itu? Itu gegernya yang diliat. Dan pake kerah rendah itu ya.., pake leher 
rendah  jadi kelihatan belahan dadanya. Pasti tubuh perempuan tu itu yang akan 
ditunujukkan. Jadi lekukannya, dada, bibir, bagian-bagina tertentu itu. Ngga ada 
 
 
yang menunjukkan otak, kepala gitu ngga ada ya? Hehe..kalo mau mengeksploitasi 
perempuan tu ngga ada yang memeperlihatkan kepalanya, brainnya, he... 
 
 
Trus karakter ni mbak, apakah perempuan dalam iklan axe terlihat mudah 
tergoda? 
Oh banget, kan di semua ini ..dio semua iklannya itu kan baru mau nyium baru mau 
ambil berger misalnya kecium baunya langsung we..langsung dia seakan-akan apa 
ya? Libidonya naik, misalnya seperti itu. Dan yang di mobil itu sekan-akan hal itu 
ditunjukkan dengan langsung menunjukkan dia begitu berminat. Kalo yang di 
perpustakaan itu sampai parah ya/ sampai meraba-raba tubuhnya sendiri, dengan 
bajunya yang bener-bener begitu ketat. Jadi sekan-akan ingin menunjukkan ini lho 
aku sangat indah, sangat ini, sangat seperti itu . jadi seakan-akan ada komoditi. 
Seandainya itu terjadi di sunia nyata seakan-akan peremuan menjadikan dirinya 
sendiri sebagai komoditi untuk di jual kepada laki-laki. Jadi seperti itu yang saya 
rasakan.  
Iya, kan dari tadi semuanya terlihat jelas. Yang bibir kan ngga ada yang bibirnya 
sumbing di situ kan?hee..ngga ada yang dadanya kecil, ngga ada yang pinggulnya 
gepeng gitu kan, itu jelas. 
Menarik perhatian? 
Ya itu tadi, seperti meraba-raba tubuhnya sendiri. Padahal sebenarnya hapenya 
Ngga’ ada di kantong . trus nanya-nanya permen kok rasa ayam? Karena hal itu 
Ngga’ akan pernah ada. 
Tidak bisa mengendalikan diri? 
Jelas, jelas banget. Ditunjukkan dengan sama, dengan ekspresi, trus baru pertama 
kali kenal udah l;angsung ngasih nomer hape dengan bergaya begitu erotisnya di 
depan orang-orang. 
Kalo agresif? 




Menemukan adanya perbedaan relaitas antara peremouan dalam iklan dengan 
perempuan sebenarnya di indonesia? 
Kalo menurutku sekarang ya? Kalo seumpamanya itu di doli, mungkin Ngga’ beda-
beda jauh ya? Tapi kalau di dunia nyata sekarang ini wanita secara umum tak pikir 
Ngga’ sampai sebegitunya ya..seperti yang disampaikan tadi kan terlalu terlalu di 
hiperbolakan biar laku atau gimana , seperti di iklan orang bisa terbang atau gimana, 
tapi karerna itu tadi kok modelnya Indonesia. jadi oh kemungkinan di Indonesia ada 
yang seperti ini gitu. Na, yang aku khawatirkan karena aku sosiologi, jadi karena 
orang melihat iklan oh jadi di indonesia ada yang seperti itu, jadi nanti orang-orang 
bisa berpikiran seperti kitu boleh dan wajar. Yang dikhawatirkan iklan itu jadi 
pematik munculnya nilai dan norma baru yang seakan-kana permisif dengan budaya-
budaya luar yang mungkin tidak sesuai dengfan budaya kita.  
Berarti ada shock culture? 
Betul banget, kelihatan banget bya pasti kan pertama kali lihat, langsung aku liatnya 
ini londo atau Indonesia? walaupun rambutnya iten ya? Tapi keliatannya kok agak 
janggal kalo iklan Indonesia. tapi ternyata pemerannya memang orang indonesia. 
Menurut mbak kenapa yang dipilih wajah indo? 
Kalo menurutku tuh kemungkinan pertama, itu sekarang lagi laku di pasaran, kedua, 
mungkin AXE ingin mencitrakan bahwa dia itu produk internasional atau apa. Ya 
kalo aku sih baru dua kemungkinan itu. 
Nemu ada simbol-simbol seksualitas Ngga’? 
Iya banget. Yang emraba tubuh, trus gaya bibir yang mangap-mangap di mobil itu 
kan..trus ekspresi wajah pas dioa pegang botol sauce, keliatan dari ekspresi 
perempuan dan laki-lakinya. Kalo yang di mini market itu kan sama juga meraba 
tubuhnya juga yang ke dada itu. Ittu kan termasuk simbol. Seakan-akan horni gitu.  
Pesan utama dari iklan AXE? 
Belilah AXEm,aka kamu akan dapat wanita seperti ini itu yang kelihatan jelas.  
Wajar Ngga’ sih di budaya kita wanita bersikap agresif seperti itu. Ada pendapat 
yang mengatakan jaman sekarang wanita harus yang lebih aktif? 
Jelas itu direndahkan. Aktif itu adalam hal apa? Kalo kita emang mau niat 
emansipasi sebenernya apa yang mau diemansipasi? Ee..seksualitasnya? atau 
 
 
otaknya? Atau kinerjanya dia, atau apanya?atau tubuhnya dia yang mau lebih 
diemansipasi?  
Kalo menurut saya sih kalo sampai seperti itu misalnya ya..menggoda di tempat 
umum sudah dengan tanda kutip menggoda seperti di perpus, di jalan, di restoran, di 
minimarket, menggodanyta sekan-akan yuk kita kencan. Yuk kita ngedate, dan itu 
baru first meet gitu kan baru pertama kali bertemu, seakan-akan ya apa ya..itu bukan 
budaya kita banget. Baru pertama kali ketemu dan langsung kita kasih momer 
misalnya kan kencan atau segala macem kan kayaknya kalo Indonesia Ngga’ banget 
gitu kan?  
Kalo menurut mbak ada tendensi apa di balik ini. Ketika yang bikin adalah 
orang bule, laki-laki pula. 
Itu kelihatannya Axe mau memperlihatkan bahwa ini lho perempuan sudah bisa aktif 
tapi ternya kalo ee.. kalo melihat segi lebih jauhnya lagi, sekan-akan lebih 
menguatkan bahwa oh pria itu cukup duiduk aja wanita udah langsung dateng. 
Ohcowok itu udah cukup pake AXE cewek udah klepek-klepek sendiri. Seakan-akan 
klepek-klepek itu adalah penakluk. Dan kata penakluk itu sebenarnya bukan 
ceweknya yang apa yang aktif, tapi cowoknya lebih. Hal itu malah menguatkan 
patriarkinya lebih dieksplor lagi dan lebih diperlihatkan lagi.jadi kayak..opo yo? 
E...sebenernya kayak pengen ngomong A tapi dia lewat B dan C dulu. Jadi Ngga’ 
kelihatan, terselubung tapi niatnyta jelas-jelas dia mau ngomong A. Jadi pinter 
dengan membuat wanita kelihatan aktif, percaya diri, dan sebagainya, membuat 
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Pandangan umum tentang iklan AXE? 
Kalo menurutku sendiri, emang sebenernya iklan itu sexy ya..itu karena yang 
pertama dari bintangnya sendiri itu kan udah seksi. Mana mungkin sih sekarang 
cowok pake parfum pengennya diseketin sama cewek cantik gitu kan..nah, dari iklan 
itu sebenernya udah pas sih..sexynya belum berlebihan ya, kalau menurutku masih 
dalam koridor wajar untuk orang Indonesia. 
Laki-laki dalam iklan axe? 
Dari keempat-empatnya itu sih kalo aku ngliatnya biasa-biasa aja sebenernya, tapi 
karena mereka pake axe, jadi mereka itu kayaknya e...luar biasa gitu, karena apa? 
Karena rata-rata tu ceweknya cantik-cantik gitu, nah mereka itu tertarik karena axe 
itu. Ketika ada cowok lain, si ceweknya biasa aja. 
Perempuan dalam iklan axe ditampilkan? 
Semuanya seksi-seksi. Pembawaan dan ekspresinya seksi. Bahasa tubuhnya juga. 
Dia bisa bersikap seksi nakal ke yang pake axe, tetapi tidak ke cowok yang ngga 
pake axe. 
Seksi jelas, hampir seuruh iklan AXE seksi orangnya. 
Iklan itu emang sebenarnya iklan seksi ya..sekarang cowok kalo mau pake parfum 
pasti biar disukai wanita cantik Tapi iklan itu sebenarnya udah pas sih sebenarnya. 
Seksinya juga tidak berlebihan ya..kalo menurutku masih dalam koridor wajar untuk 
orang Indonesia gitu. Seksi ceweknya juga menurutku masih keliatan smart ya, 
maksudnya ngga’ vulgar atau jorok. 
Melihat ada pemanfaatan terhadap tubuh perempuan dalam iklan axe? 
Bisa sih, yang dijual itu sebenarnya pendapat, kayak wacana cowok itu pake axe, 
nanti bisa menarik cewek cantik. Istilahnya kalo ngga menarik ya..biar mereka tuh 
pede gitu lho. Yang dijual sebenarnya itunya, bukan permasalahan seksinya. 
 
 
Karena iklan ini kan barang cowok ya. Cewek memang lebih menjual daripada 
cowok kalo ngga ada cewek cantiknya, gimana bisa mengekspresikan keunggulan 
AXE itu sendiri? kalau pake cewek gendut ya..jadi malah ngga masuk. 
Kenapa harus pake cewek? 
Karena sekali lagi cewek lebih menjual dari pada cewek. Cowokdan cewek disitu 
untuk memainkan peran aja. 
Apakah ada praktik eksploitasi tubuh perempuan dalam iklan axe, khususnya 
secara fisik? 
Kalo yang bibir, dada itu kan gestur nakal e..istilahnya hanya untuk membentuk 
kesan bahwa ini cewek bener-bener cantik. Jadi yo wis, makanya kamu pake AXE 
ntar cewek seperti ini nih yang bakalan deketin kamu. Fokusnya di situ, karena 
bagian-bagian (bibir, dada, pundak, pinggul) itu yang dapet perhatian lebih dari 
cowok. Kan close up close up gitu udah banyak di iklan-iklan lain. 
Kalo menurutku yang sekujur tubuh itu malahlebih vulgar menurutku. Kayak yang di 
perpus itu. 
Ada ngga karakter mudah tergoda dengan pria AXE? 
Nah,itu emang kaya gitu, hampir seluruh iklan axe itu kaya gitu. Cewek gampang 
tertarik dengan orang yang make axe. Ya emang fokus iklannya menitik beratkan 
pada itu. Tujuan awalnya iklan itu dibuat. 
Ceweknya seksi ngga? 
Iya, hampir semua iklan axe itu pasti menampilkan cewek seksi. Seksi nakalnya tuh 
lebih ke ekspresinya, misalnya dia tu seksi dan nakalnya dalam arti kata masih smart 
lah bukan yang vulgar atau gimana. Jorok sih engga. 
Kalo agresif? 
Dia agresif, tapi lebih ke punya inisiatif untuk mengajak cowoknya.  
Kelihatan percaya diri ngga wanita dalam iklan axe? 
Hampir semuanya kayanya percaya diri ya..mereka itu..kalo di iklannya sih dari 
gayanya, pemilihan karakter ceweknya, dari bentuk wajahnya, istilahnya    
Ada unsur sensualitas atau seksualitas ngga? 
Sensualitasnya ada, dari versi perpus itu kelihatan sensual banget. Yang asmirandah 
ngga ada. Sama yang di mobil. 
 
 
Kalo semua orang pake axe, ceweknya jadi murahan ngga? 
Mereka bukan cewek murahan karena mereka tertarik hanya pada cowok AXE... tapi 
kalo semua cowok pake AXE..ya..apa ya.. kemungkinan ceweknya jadi murahan. 
Karena dia jadi nakal ke semua orang pastinya. hehe....(tertawa). Tapikan ngga 
mungkin ah, masa ceweknya jadi kayak gitu? 
Apakah si cewek menjadi titik perhatian utama? 
Iya, karena ceweknya cantik dn lebih aktif. Cowoknya kan lebih pasif. 
Bisa ngga dibilang kalo ceweknya itu lose control? 
Bisa juga. Karena yang dulu itu, yang selanjutnya terserah anda, itu kan kita udah tau 
maksudnya pasti mengarah ke sana.  
Beda ngga perempuan dalam iklan axe dengan kehidupan nyata? 
Sebenarnya kalo di sini, memang relatif cowok dulu yang tanya, tapi kalo lewat 
chating malah mereka duluan yang nanya ke aku. Kalo secara langsung, di solo 
belum kayak gitu ya.. Perempuan Indonesia sih belum seperti itu, tapi tidak menutup 
kemungkinan di kota-kota besar ya..kalo di Solo sih jauh dari itu ya. 
Ngerasa ada shock culture? 
Kalo di kota2 gede, emang kejadian kayak gt ngga menutup kemungkinan ada. Jadi 
mungkin si axe survey ke kota2 besar. Mungkin di sana cewek2nya kayak di 
iklannya. Tapi sebenernya ini juga bisa jadi bumerang buat axe, karena kalo ada yang 
pake trus ngerasa, ah gue pake axe tapi kok ngga dideketin cewek. Nah, kayak gitu 
nanti. 
Kalo menurutku si pembuatnya lebih malah menghormati cewek Indonesia dengan 
membentuk iklan yang jauhnya hanya sebatas itu. Sebatas pada ekspresi doang ngga 
terlalu vulgar banget lah. Ngga kaya’ versi luar. Soalnya tempatnya masih di dalam 
ruang kan..kalo pun di mobil kan masih di dalem mobil juga. Istilahnya dari 8 arah 
mata angin ngga bisa liat dia. Paling cuma liat dari belakang atau rambutnya aja, 
hehe. 
Pesannya nyampe? 
Nyampe. Intinya kalo cowok pake axe kemungkinan besar akan dapet cewek. 
Kenapa pake axe? 
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Bagaimana persepsi umum Anda terhadap iklan axe? 
Kalau saya ingin mengatakan bahwa sebenarnya produk axe itu ingin mengendapkan 
dalam pikiran konsumen bahwa kalu dengan produk axe, cewek-cewek tu pada 
nempel. Secara umum seperti itu. Kalo per versinya, dimulai dengan asmirandah itu 
e..kalo saya lihat itu dia memang aktris yang memiliki talenta besar..e..kalo versi ini 
dibikin seolah-olah dia ini seakan-akan memang tertarik dengan si cowok. Kalo versi 
mobil hampir sama dengan asmirandah, hanya saja yang dia terjerat karena dia 
mencium  axe gitu kan.. lalu dia e..menggunkan media apapun untuk emmberikan 
nomer teleponnya. Intinya semua hampir seperti itu. 
Bagaimana laki-laki ditampilkan dalam iklan axe? 
Cowok di dalam iklan adalah cowok yang biasatidak memiiki apa namanya? E.. 
kelebihan gitu. Terus apa namanya..cowok itu di sana memakai produk axe, dia 
menyemprotkannya ke badannya dan cewek-cewek pada nempel seperti itu. Dan apa 
namanya? Kalo saya melihat emang di sana ada suatu framing siapapun yang 
memakai axe akan banyak cewek yang terjerat padanya. 
Trus kalo perempuannya ditampilkan seperti apa? 
Perempuannya ditampilkan dengan sangat apa ya..afeksi, dengan sangat menggoda 
dilihat dari versi aslirandah, yang di mobil dan yang di mini market itu kelihatan 
sekali menggodanya. Menampilkan sisi hasrat perempuannya. Yang versi 
perpustakaan tidak begitu, tetapi tetap mengarah ke sana, ke arah penunjukan hasrat 
itu tadi. 
Apakah ada praktik eksploitasi? 
Saya pikir ada kalo di sana. Saya lihat memang perempuan diframmingkan seperti 
makhluk yang mudah tergoda dilihat pertama dari gesture wajah, tubuh, kalau narasi 
 
 
itu tidak ada. Selain itu ada juga shot yang emngeksploitir bagian-bagian tubuh 
tertentu. Pas di mini market e...menampilkan bagian apa namanya..e.. dada si 
perempuan itu lalu yang pas di perpustakaan saat dia menampilkan pinggul bukan 
dari bagian depansaja, tetapi dari samping juga,dari belakang juga, lalu yang mobil 
saya melihat bagian bibir, kalo yang asmirandah hanya mimik wajah saja. 
Tapi kalau menurut Anda pribadi bagian tubuh mana yang paling menarik 
perhatian anda? 
Kalau saya ini..bagian bibir. Karena e...apa ya..dari bibir itu bisa menceritakan si 
perempuan itu seprti apa. 
Apakah Anda menemukan adanya siombol-simbol seksualitas? 
Saya lihat memang hampir dari..e..bahkan semua dari iklan axe itu ya..ada unsur 
yang emngarah pada unsur seksualitas dan sensualitas. Buktinya, mungkin kalo 
persepsi hampir semua orang mungkin sama, buat apa itu si cewek memberikan 
nomer telepon kalau bukan untuk seperti itu. Dan si cewek juga mudah terjerat 
dengan pria yang biasa-biasa saja karena si pria menggunakan axe seperti itu. Saya 
pikir arahnya mulai dari itu. Kalo versi asmirandah, ketika dia ngambil botol apa 
ya..sampai ekspresi cowoknya di apa namanya..ditampilkan di situ. Untuk yang versi 
mobil saat si perempuan mulai menggeraikan rambut dan menggigit bibir bawah atau 
atas, saya agak lupa di situ sudah ada arah ke sana. Untuk yang mini market saat dia 
si ceweknya menuliskan nomer telepon, lalu dia keluar tangannya mepet kaca, yang 
tangan satunya mengisyaratkan untuk menelepon. Yang agni biasa aja. 
Perempuan terlihat seksi, untuk Asmirandah, mulai dari pakaian, mimik wajah, 
e..dan gerakannya. Pakaiannya yang terbuka di bagian pundak. Yang gerakan terlihat 
jelas pada saat dia mengisyaratkan pada si cowok mau pakai saus apa engga. Dan 
juga saat ini memberikan saus pada hot dog itu tapi dia tidak sambil melihat hot 
dognya tapi ke arah cowok di depannya. yang mini market seksi iya dan pada saat 
mau menuliskan nomer hapenya hanya diperlihatkan bagian dadanya saja, lalu yang 
mobil hampir sama pas dia menggeraikan rambut dan menggigit bibirnya itu. Pas 
perpustakaan pada saat diacoba merasa bahwa hapenya hilang lalu dia mencari 
sambil meraba pantatnya, percaya diri saat mendatangi cowoknya, langsung 
 
 
mengambil hape cowoknya. Selain itu hal ini juga mengarah pada tindakan menarik 
perhatian pria dalam iklan axe. 
Saya pikir emang hampir semua cowok seperti itu ya..mungkin e..kalau apa 
ya..hampir semua iklan menggunakan cewek sebagai brand ambassadornya untuk 
menarik perhatian audience. Pertama untuk iklan maskulinitas, dengan sasatran laki-
laki, kalau misalanya emnggunakan perempuan cantik dalam iklan produk 
kecantikan. 
Semua terlihat tidak bisa mengendalikan diri. Asmirandah terlihat memberikan saus 
pada roti tapi tanpa melihat sausnya, kalau dipikir secara rasional memang tidak 
ungkin seperti itu. Kalo e..versi mobil pada saat dia terbuai dari bau laki-laki, di mini 
market juga pada saat mencium aroma axe. 
Agresif? 
Agresif..saya pikir otomatis gitu..mungkin tidak secara eksplisit, cuman emang ada 
arahan ke arah agresig dalam iklan ini. Cuman tidak secara eksplisit. Apa ya..pas 
ehm..kalo ngasih nomer hape itu termasuk dampak ya..pertama dia cium harumnya 
lalu dia suka trus ngasih nomer hape trus mau apa lagi ..tapi tetap ada arahan ke sana. 
Meminta untuk menelepon itu sudah mengarah ke sana. 
Beda ngga perempuan dalam iklan axe dengan realitas perempuan Indonesia 
pada umumnya? 
Kalau menilik sejarah dari Indonesia, tidak mencerminkan apa namanya itu adalah 
perempuan Indonesia.kalo kita contoh RA Kartini tidak seperti itu. Perempuan 
Indonesia diibaratkan sebagai sosok yang kalem, yang anggun seperti itu. Kalau 
iklan axe dia lebih tergila-gial kepada cowok, sudah terbuai dengan si cowok. Kalau 
perempuan Indonesia tidak seperti itu. Masih adalah nilai-nilai sosial yang tertanam 
di dalamnya. Saya tidak tahu kalau di daerah lain. Tapi kalau di daerah solo dan 
sekitarnya e..kalau saya sendiri tidak menemukan yang seperti itu.  
 
Ini ya..itu seperti penyampaian pesan pada konsumen. Kalau iklannya menarik,pasti 
konsumen juga akan suka. Nah, mungkin kalau melihat iklan axe mungkin image 
yang ingin ditonjolkan adalah cowok siapapun itu, walaupun dia ngga maskulinatau 
apakalau dia pakai axe, dia akan terlihat gentle di mata perempuan. Dan untuk coba 
 
 
nengikat itu, digunakan cowok yang biasa-biasa saja, orang yang standart lah. Adri 
ikaln itu pengennya cewek manapun juga pasti akan suka sama cowok axe. Dan 
cowok pasti sukanya sama cewek yang jelas cantik, seksi, paling tidak seperti yang 
ada di iklan itu. makanya digunakan model yang seksi begitu. 
Kalau sayalihat emang dario iklan axe indonesia ada arahan mencontoh iklan versi 
luar. Hanya saja di Indonesia ada pertentangan tentang masalah-masalah yang berbau 
seksual dan pornografi itu kan masih jadi perdebatan. Masih banyak orang yang 
menganggap hal itu tabu. Jadi caranya agak diperhalus.  
Merasa ada culture shock? 
Walaupun sedikit tapi ada. Karena emang di lihat tidak seperti apa ya..iklan ini 
seperti bukan budaya timur. Kita sudah agak ke barat-baratan. 
 
Saya make axe dari SMP sampai sekarang. Karena iklannya yang pesannya paling 
nyampek ya axe itu. Pas modelnya Pamela Anderson.  
Jadi bener karena pengaruh iklan itu jadi pakai ya? 
Iya 
Pengen jadi kaya cowok dalam iklan axe? 
Ngga, ya cuman merasa percaya diri aja. 
 
Pada umumnya laki-laki punya keinginan untuk disukai wanita yang seperti dalam 
iklan axe. 
Axe menonjolkan tiap bagian tubuh tertentu perempuan dalam beberapa  versi. 











Kalo menurut saya sendiri belum ada kompetitornya ya pak. 
Tapi di sini yang menarik itu tadi, penggunaan politik tubuh perempuan sebagai 
komoditas secara ekonomi dan juga bergesernya perilaku perempuan urban itu 
menjadi agresif di iklan itu begitu menurut saya. Jadi memang sensualitas, lekuk 
tubuh itu bisa dijadikan sebuah komoditas yang menarik yang menguntungkan pihak 
kapitalis ini. 
 
Tapi model2 perempuan ini menyadari ngga sih kalo dieksploitasi tubuhnya? 
Ya kalo itu kan tentu ada skrip, ada jalan cerita dan segalanya tentu ya ada banyak 
pertimbangan ya? Mungkin untuk popularitas dan materi ya? Karena kan saya pikir 
orang yang sudah kaya asmirandah, agni itu kan kalo udah di hier tinggi tentu aklan 
promotor kemana-mana , otomatis kan mereka harus ikut itu kan biayanya besar, dan 
itu kalo satu teknik untuk mengukin menjaring uang yang banyak. 
Model-model itu kan di hier atau dibayar untuk axe, mungkin dia juga ada tendensi 
lain untuk kaya semacam popularitas, kayak asmirandah, atau dulu tiara Lestari di 
play boy itu kan kita melihatnya seperti itu. Jadi ini budaya budaya sub urban ini 
sangat berpengaruh. Asmirandah dan agni dalam mengambil keputusan mengambil 
model yang seperti itu kan tentu sangat berani dan saya pikir kaptalis bergaining 
powernya tinggi. Asmirandah saya pikit memperoleh bayaran yang tinggi dengan 
seperti itu juga dengan popularitas yang tinggi. Kalo market AXE itu sendiri bagus 
ngga di Indonesia? 
Tapi kan tubuh itu tidak bisa disamakan dengan uang pak 
Iya benar makanya saya belum melihat respon munculnya UU pornografi itu bgmn 
belum jelas. Tapi sebenarnya dia sendiori tidak sadar kalo sedang dieksploitasi oleh 
kapitalis. 
Menurut bapakiklan Axe ini apakah humor? 
Humor? Oh engga, memang itu kesannya agak humor kaya bercanda. Itu kan cepat 
sekali asmirandah menulisnya nanti ndak ketauan bosnya misalnya. Karena hanya 
sebentar mencium bau itu, langsung bereaksi seperti itu. Nek itu justru merendahkan 
perempuan cepat sekali dia memberi nomor hp apalagi itu orang yang belum dia 
 
 
kenal. Bisa jadi kriminal, atau apa banyak yang chating aja trus kriminal aja banyak 
sekali.  
Kalo menurut bapak, ideologi itu kan kadang tidak kita sadari ya pak jadi kalo 
mitos gimana pak? 
Tetap di sini lebih cenderung menunjukkan dominasi laki-laki terhadap perempuan. 
Kalo di masyarakat Indonesia kan cenderung posisi laki-laki lebih tinggi dari 
perempuan. Mereka tidak ingin lebih rendah. Tapi ini justru malah semakin 
merendahkan permpuan. Meski cowoknya ngga aktif, sebenarnya itu tersirat. Kalo 
mungkin dalam bahasa media disebut apa, secara implisit itu menunjukkan bahwa 
justru perempuan direndahkan. Ada kode-kode tertentu, ada simbol2 tertentu. 
Kalo pengambilan gambar yang mengclose up misalnya pinggul agni, itu 
karena keindahan atau apa pak? 
Oh bukan..itu sudah vulgar. Jadi kaya pinggul, pantat, buah dada, bibir yang 
menggoda, itu kan sangat nilai jualnya sangat tinggi. Kalo di dalam bentuk tubuh 
perempuan itu menggoda laki-laki. Itu makanya di sini justru yang disorot yang 
diambil kaya tadi, pinggul, dada, bibir, kaya asmirandah yang menunjukkan raut 
muka, ekspersi yang menggoda .  
Jadi begini pak, saya mengklasifikasikan kategori eksploitasi itu secara 
fisik.jadi tubuh perempuan itu hanya dijadikan fragmen.maksudnya tidak 
secara utuh.. 
Kalo menurut saya ada,kan itu dia pelayanya,pelayan toko apa kaya mc donal, kan 
Gambar diliatin ya, karena itu nanti iklan lain. Jadi pelayan itu kan termasuk bukan 
sebuah pekerjaan yang levelnya menengah ke atas ya? Mungkin menengah ke 
bawah.jadi di situ beberapa nilai jual seorang perempuan tu ada dalam seorang 
pelayan tadi. Dia cantik, bajunya terbuka, tapi itu untuk kategori pelayan kan sedikit 
berlebihan, dalam hal kostum. Karena memang menghirup dari axe spray trus 
langsung bereaksi. Kalo di sini kan justru di balik, perempuan yang tergoda oleh 
harum seorang laki-laki.jadi justru perempuan yang terangsang karena laki-laki. 
Harusnya itu kan pasarnya laki-laki tho?  
Iya benar, penonton laki-laki ingin seperti itu akhirnya kan konsumen (laki-laki) 
diharapkan untuk bisa menarik seorang perempuan untuk mencium bau axe spray 
 
 
makanya nanti kl nanti saya membeli axe saya akan konsumsi terus, dan ini udah 
hukum kapitalis seperti itu. Kalo saya senang suatu barang,harganya cocok,tentu 
akan saya konsumsi terus.  
Tapi yang lebih vulgar kan ini ya? Asmirandah. Kalo agni kan di shoot aja ininya 
(pinggulnya).  
Bagaimana laki-laki dan perempuan digambarkan dalam iklan axe? 
Kalo saya kan sangat perspektif gender ya? Jadi saya ingin perempuan dan laki-laki 
di situ tetap di letakkan sejajar, dalam posisi yang sama. Tidak kemudian kita 
merendahkan yang perempuan. Meskipun disitu perempuan terlihat aktif dalam tanda 
kutip, namun sebenarnya di balik itu terdapat ideologi lain yang tertanam, yang 
tersirat, yang bisa kita kaji gitu. 
Perempuan mudah tertarik dengan pria AXE?  
Iya, secara langsung ada respon dari bau penciuman, tapi kok cenderung 
digambarkan murahan ya?langsung nulis koyo ngono kan kita kadang perempuan 
kan. Mungkin hanya pada orang tertentu atau memang karena keterbtasan waktu. 
Sexy dan percaya diri? 
Iya, sangat percaya diri. Dan sexy dilihat dari pakaiannya yang minim dan ketat, juga 
bahasa tubuhnya untuk menarik laki-laki. 
Kalo mencari perhatiannya? 
Kalo itu dari ekspresinya pada waktu akan memberikan nomor teleponnya. Itu pun si 
laki-laki belum tentu akan meneleponnya lho. Belum tentu, kan tidak ditunjukkan di 
dalam hpnya tho? Kan cowonya ngga keliatan mentype nomer tho?  
Tidak bisa mengendalkikan diri? 
Ya perempuannya tidak bisa mengendalikan diri, itu nanti arahnya cenderung 
murahan.iklan ini kan sangat progresif,bukan perspektif orang Indonesia karena yang 
bikin orang asing ya?  
 
Kalo agresif? 
Sudah terlihat jelas. Agresif, berani mengungkapkan sesuatu kepada orang asing, kan 
cowoknya ini orang asing. 
 
 
Memang perempuan itu kan cenderung pasif ya pak, tapi bagaimana dengan 
pendapat sekarang yang berkata bahwa wanita sekarang ya emg harus yang 
seperti itu. 
Iya, karena semakin banyak pendidikan yang tinggi, life style yang banyak 
ditonjolkan adalah urban life style, itu sangat berpengaruh, kemudian tadi adanya 
teknologi informasi terutama hp itu juga akan merubah lifestyle seseorang. 
Apakah ada perbedaan realitas dalam iklan dengan perempuan Indonesia yang 
sebenarnya? 
Ya jauh, itu tadikita berbicara konteknya secara keseluruhan ya jauh. Perempuan 
Indonesia ngga seagresif itu saya pikir, kecuali kalo perempuan kota, urban. Ora ono 
perempuan akan semurah itu. 
Jadi lumayan berpengaruh dalam merubah gaya hidup ya pak? 
Bisa seperti itu. Jadi penggunaan parfum itu bisa merubah seseorang. Jadi ngga 
mungkin kamu kenalan sekali langsung seperti itu.  
Merasakan ada culture shock pada saat melihat iklan ini? 
Ya, kalo saya melihat sepertiitu ada culture shock atau gap budaya. Karena itu tadi, 
saya sendiri pertama melihat ya itu karena kepentingan kapitalis ya..jadi nanti orang-
orang dianalogkan ke dalam kehidupan sehari-hari, saya khawatir kalo perempuan 
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Pendapat Anda terhadap iklan AXE? 
Iklan axe secara umum bagus, kreatif. Masalahe kenapa, itu tuh iklane lain dari yang 
lain. Creatifenya penggunaan cewek-cewek’e pun sing cantik-cantik karna kenapa itu 
kan iklan tentang parfum cowok, dan yang pasti parfum cowok itu kan gunane untuk 
narik cewek. Dan tentunya kan tadi pake pemanfaatan cewek itu membuktikan kalo 
axe itu berhasil menarik cewek itu. Maksudnya narik cewek itu, iklannya berhasil 
karna kenapa cewek itu suka sama cowok yang baunya wangi. 
Tapi itu maksudnya dalam iklan atau di dunia nyata? 
Kalo menurutku itu hanya dalam iklan.  
Pesan general iklan ini apa? 
Secara garis besar, axe itu parfum cowok, dan dalam iklan tersebut sukses kalo 
wangi parfum itu bisa menarik si ceweknya. Si cewek ingin menjalin hubungan yang 
berkelanjutan dengan cowoknya.dengan cara-cara yang menggoda, cowok kan suka 
dengan sikap yang menggoda seperti itu. 
Bagaimana laki-laki dan perempuan ditampilkan dalam iklan axe? 
Ehm..laki-lakinya itu tu kesane malah bloon, karena itu kan si cowok’e itu kan kaget 
tho cewek’e mau apa? Kok berpose gini, bertingkah laku kaya gini, jadi malah lebih 
ke bloonnya si cowok. Mereka ngga tau apa-apa. 
Kalo ceweknya? 
Kalo ceweknya ya itu, memperlihatkan ee..kesan-kesan atau sikap merekan yang 
ingin mearik cowok. Karena apa, mereka kan berbuat kya gitu kan, mendapatkan 
simpati dari cowok. Dan tentunya kan terlihat untuk mendapatkan nomer cowok 
tersebut. Karena kan ceweknya tertarik cowok itu karena dari wangi parfum yang di 
pakai. 
Tadi anda menyebutkan tentang pemanfaatan perempuan dalam iklan axe, nah 




Ada, maksudnya dalam penjualan iya mbak. Kenjapa kalo penonton dilihatke 
gambar-gambar atau adegan cewek yang seperti itu pun pasti suka. Dari cewek-
ceweknya pun dipilih yang cantik dan sexy, ee body language mereka pun seperti itu, 
cara dia menarik perhatian si cowok, kan menunjukkan apa ya lebih mereka body 
languagenya menarik. Menariknya bisa disebut menggoda. Lha kan itu kan menarik 
simpati cowok, cowok kan pastinya suka yang seperti itu. Selain itu beberapa bagian 
tubuh mereka yang diperlihatkan juga dapat menarik simpatipria. Karena itu tadi, 
pria pastisuka yang seperti itu. 
Kalo karakter lain dari si cewek? 
Agresif, dari cara dia untuk mendapatkan nomor hp dari si cowok. Dilihat dari body 
languagenya, cara dia menarikperhatian kayak, itu yang mobil dengan cara 
menghembuskan nafas di kaca, terus nuliske nomer, kayak gitu kan sesuatu hal yang 
dikatakan seksi sih iya, trus menjurus ke sisi lain sih ada. 
Sisi lain seperti apa? 
Maksude ya.. seksualitas, menggoda. Karena menggoda itukan buat menarik cowok. 
Trus yang agni dengan lekuk-lekuk tubuhnya yang kayak gitu otomatis buat 
menggoda si cowoknya biar dia tertarik. 
 
Ceweknya seperti penggoda karena di iklan axe ini kan untuk menarik perhatian 
cowoknya digunakan cara-cara seperti itu tadi. Hampir keseluruhan iklannya 
menggoda semua. 
Apakan perempuan dalam iklan axe sama degan perempuan Indonesia pada 
umumnya? 
Beda mbak.. 
Itu lebihke komersil wae kalo iklan, lebihke arah untuk menarik perhatian kita aja. 
Nek perempuan Indonesia ngga mungkinlah seperti itu.perempuan Indonesia kalo 
tertarik dengan pria tidak dengan cara seperti itu, masih di bawahnya lah. 
 
Merasakan ada ngga semacam culture shock? 
 
 
Jika iklan komersil itu mau diimplementasikan ke budaya kita, itu tidak bisa. Maksud 
saya gini mbak, nek kayak cewek Indonesia secara general mau melakukan usaha 
untuk menarik perhatian cowok dengan cara yang seperti itu,pasti tidak mungkin ada. 
Kalo dilihat sekarang, ketika cewek mau apa itu menarik simpati cowok, permpuan 
Indonesia itu masih biasa, levelnya di bawah itu malah. Jaadi ya ada kemungkinan 
setelah ada iklan itu kita dalam tanda petik bisa belajar dari situ, bagaimana caranya 
menarik perhatian cowok. Kita juga bisa act life style seperti itu. Iklan itu bisasaja 
lah ditiru. 
Apakah hp memang menjadi alat utama dalam memulai suatu hubungan 
antara laki-laki dan perempuan? 
Iya, karena kalo nek alamat, sekarang udah ngga jamannya. Jadi kan kalo ingin 
berkelanjutan hubungan ya pake hp. Kalo email tidak semua orang punya dan itupun 
kalo hp kan lebih apa ya..kita kan tau tho kalo sekarang hampir semua orang punya 
hp. Dan itu adalah objek atau alat yang dijadiin alat komunikasi saat ini. 
 
Iklannya itu kan hanya untuk kepentingan komersil. Hanya untuk menarik perhatian 
kitra aja. Penggunaan perempuan-perempuan di situ hanya lah hasil dari proses 
kreatif aja. Saya pikir tipe perempuan seperti dalam iklan axe yang terlihat aktif 
dalam tanda kutip suatu saat bisa saja wajar dengan kehidupan sebenarnya. Tapi kalo 
sekarang, belum seperti itu. Dalam menarik perhatian laki-laki ya masih jauh di 
bawah yang ada dalam iklan axe. 
 
 
 
 
 
 
 
 
